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Informazioni su questo libro 


SI tratta della copia digitale di un libro che per generazioni è stato conservata negli scaffali di una biblioteca prima di essere digitalizzato da Google 
nell’ambito del progetto volto a rendere disponibili online 1 libri di tutto 11 mondo. 


Ha sopravvissuto abbastanza per non essere più protetto dai diritti di copyright e diventare di pubblico dominio. Un libro di pubblico dominio è 
un libro che non è mai stato protetto dal copyright o 1 cui termini legali di copyright sono scaduti. La classificazione di un libro come di pubblico 
dominio può variare da paese a paese. I libri di pubblico dominio sono l’anello di congiunzione con il passato, rappresentano un patrimonio storico, 
culturale e di conoscenza spesso difficile da scoprire. 


Commenti, note e altre annotazioni a margine presenti nel volume originale compariranno in questo file, come testimonianza del lungo viaggio 
percorso dal libro, dall'editore originale alla biblioteca, per giungere fino a te. 


Linee guide per l’utilizzo 


Google è orgoglioso di essere il partner delle biblioteche per digitalizzare 1 materiali di pubblico dominio e renderli universalmente disponibili. 
I libri di pubblico dominio appartengono al pubblico e noi ne siamo solamente i custodi. Tuttavia questo lavoro è oneroso, pertanto, per poter 
continuare ad offrire questo servizio abbiamo preso alcune iniziative per impedire l’utilizzo illecito da parte di soggetti commerciali, compresa 
l’imposizione di restrizioni sull’invio di query automatizzate. 


Inoltre ti chiediamo di: 


+ Non fare un uso commerciale di questi file Abbiamo concepito Google Ricerca Libri per l’uso da parte dei singoli utenti privati e ti chiediamo 
di utilizzare questi file per uso personale e non a fini commerciali. 


+ Non inviare query automatizzate Non inviare a Google query automatizzate di alcun tipo. Se stai effettuando delle ricerche nel campo della 
traduzione automatica, del riconoscimento ottico dei caratteri (OCR) o in altri campi dove necessiti di utilizzare grandi quantità di testo, ti 
invitiamo a contattarci. Incoraggiamo l’uso dei materiali di pubblico dominio per questi scopi e potremmo esserti di aiuto. 


+ Conserva la filigrana La "filigrana" (watermark) di Google che compare in ciascun file è essenziale per informare gli utenti su questo progetto 
e aiutarli a trovare materiali aggiuntivi tramite Google Ricerca Libri. Non rimuoverla. 


+ Fanne un uso legale Indipendentemente dall’utilizzo che ne farai, ricordati che è tua responsabilità accertati di farne un uso legale. Non 
dare per scontato che, poiché un libro è di pubblico dominio per gli utenti degli Stati Uniti, sia di pubblico dominio anche per gli utenti di 
altri paesi. I criteri che stabiliscono se un libro è protetto da copyright variano da Paese a Paese e non possiamo offrire indicazioni se un 
determinato uso del libro è consentito. Non dare per scontato che poiché un libro compare in Google Ricerca Libri ciò significhi che può 
essere utilizzato in qualsiasi modo e in qualsiasi Paese del mondo. Le sanzioni per le violazioni del copyright possono essere molto severe. 


Informazioni su Google Ricerca Libri 


La missione di Google è organizzare le informazioni a livello mondiale e renderle universalmente accessibili e fruibili. Google Ricerca Libri aiuta 
1 lettori a scoprire 1 libri di tutto il mondo e consente ad autori ed editori di raggiungere un pubblico più ampio. Puoi effettuare una ricerca sul Web 
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SUL 
Non dispiaccia ai miei connazionali 


se in questo lavoro io parlo molto male di loro e non lesino le 
più sperticate lodi ai nord-americani. Ognuno ama il proprio paese 
come vede e sente. lo lo amo in questo modo, e vorrei che tutti 
gli italiani fossero animati dal più ardente desiderio di studiare 
gli altri popoli, non solamente in tema di réc/ame, ma in tutte 
quelle grandi manifestazioni di attività sociale dove questi mostrano 
di saperne più di noi. 

Scoprire la ragione della superiorità altrui e studiarla, spre- 
mendone tutto il succo migliore per appropriarsene, significa fare 
del patriottismo vero, e metterlo in pratica. Con quello che sap- 
piamo, quello che impariamo, e con la nostra intelligenza, 
faremo almeno quanto sanno fare gli altri, e può darsi anche 
di più. Nessuno può impedire di impossessarci del patrimonio 
culturale degli altri popoli. Ciò facendo, noi italiani non ripren- 
diamo che una piccola parte di quello che abbiamo dato. 

Non dimentichiamo che la nostra Patria è il paese che più 
di ogni altro al mondo è stato copiato dagli altri, e che la ci- 
viltà dei popoli più progrediti porta in ogni piega del suo manto 
le stimmate della nostra civiltà. Le nazioni più ricche sono ancora 
oggi rette da leggi che, prima di esse, avevamo noi, e che noi 
abbiamo create; esse si adornano di arti che noi abbiamo inse- 
gnato e nelle quali siamo stati i migliori maestri; si nutrono di 
scienze delle quali i nostri maggiori hanno gettato le basi. Esse, 
studiando e copiando la nostra nazione, hanno frugato un patri- 
monio accumulato durante ventisette secoli dalla razza più fine e 
sensibile che sia passata nella storia della umanità. 

La civiltà americana, è civiltà dell’Europa occidentale, e, 
piaccia o non piaccia agli altri popoli, la civiltà occidentale è per 
tre quarti itàliana e per un quarto -internazionale. 

La verità è una. Le linee del palazzo del Parlamento di 
Washington, il più bell’ edificio del Nord-America, se non il più 
colossale, sono italiane purissime, e quest'opera d’arte ha nome 
Campidoglio. Per onorare con la bellezza il tempio delle loro 
leggi, tuttora romane, essi, gli americani, non hanno trovato nulla 
di più perfetto dell’impronta italiana. 
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A Londra, in Hyde Park, esiste un monumento eretto alla 
memoria del principe consorte Alberto. È un’opera grandiosa, 
ch’è costata un milione e mezzo di sterline. Tutto intorno al basa- 
mento sono scolpite in marmo, a bassorilievo, in grandezza un 
po’ più del naturale, centosessanta statue raffiguranti gli uomini 
più celebri dell’ umanità. Fra queste, novanta sono di italiani, ed 
il resto di stranieri. Questo monumento è un solenne e ui 
riconoscimento della superiorità della nostra razza, compiuto da un 
popolo amico. 

Noi siamo veramente di buona razza, ma abbiamo un grande 
difetto: ci grava tuttora sulle spalle un peso enorme, il peso d’un 
passato millenario. Dobbiamo buttare giù questo peso. Anzichè 
guardarci dietro le spalle per esaltarci alla vista del nostro glorioso 
passato, dobbiamo fissare bene lo sguardo nell’avvenire, nient’ altro 
che nell’avvenire, con lo spirito fremente di desiderio di studiare, 
indagare, sapere, e conoscere quello che si fà di bello e di utile 
fuori del nostro paese, per poi, fare. Imparare e fare; e fare 
sopratutto: ecco la sola formula in cui sta la soluzione di un 
grande avvenire. 

Gli americani, già da molti anni, aio della réc/ame com- 
merciale in una quantità che può essere valutata, non a diecine, 
ma a centinaia di volte più di quella che si fa in Italia, e la 
fanno meglio di tutti gli altri popoli. Essi le hanno impresso un 
indirizzo scientifico assolutamente sconosciuto dalla quasi totalità 
dei nostri connazionali, riuscendo a foggiarne un’arma di combat- 
timento formidabile per la conquista della ricchezza. 

Studiando questa loro arma, scioglieremo il velo al più caro 
dei loro segreti. Io .ben so, toccando gli americani in questo 
tasto delicato della réc/amie, di toccarli in quanto hanno di più 
prezioso. Essi sono gelosi della loro réc/ame come noi italiani 
siamo gelosi della nostra donna anche quando vogliamo darci 
l’aria di scettici. Un americano non è veramente un buon americano, 
se non è un buon reclamista. Per gli americani, la réc/ame non 
è una ciarlataneria, non è un mezzo per esaltarsi, ma un mezzo 
per far conoscere, semplicemente, i propri prodotti. Farsi 
della réclame od in altri termini, fare della réc/ame ai propri 
prodotti, significa ancora oggi, per la maggioranza dei nostri 
connazionali, esaltarsi, e fare il ciarlatano; in America significa 
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far conoscere alla più grande quantità possibile di persone ciò che 
si possiede di buono e di utile. C'è un abisso fra questi due 
modi di valutare e quindi di valersi della réc/ame; ed è la più 
grande delle nostre sfortune nazionali quella che tale pregiudizio 
domini ancora la mentalità di coloro che sono alla testa del nostro 
commercio, grande e piccolo. 

La quasi totalità dei nostri commercianti non ne vuol sapere 
di réclame. | nostri ricchi, fatta eccezione di un’esigua minoranza 
di audaci e di spiriti veramente moderni, non viaggiano, non 
vedono, e non vedendo non possono fare la riflessione più sug- 
gestiva e incitatrice all’ azione : il paragone. La possibilità di fare 
dei confronti è la migliore scuola della vita. Non c’è come il 
paragone che generi una convinzione pronta e profonda, e il 
bisogno di agire, di cambiare, di migliorare, di perfezionarsi. La 
scuola del paragone in Italia dovrebbe essere scuola di Stato; 
invece non esiste che nel desiderio di pochissimi coraggiosi e 
volonterosi. I nostri ricchi, che hanno la forza nelle mani, la forza 
con la quale potrebbero fare qualche cosa di buono e di utile anche 
nell’interesse di quella maggioranza che questa forza non possiede, 
vivono ancora, e fanno vivere quelli che li servono, coi sistemi 
in uso cent'anni fà. I nostri ricchi sono ancora provinciali fino al 
ridicolo, piccoli fino alla spilorceria, modesti e paurosi fino all’ a- 
varizia. Se c’è qualche ricco che spende, osservatelo bene, egli 
non spende, ma spande. I ricchi che, da noi, sanno spendere 
bene e signorilmente il loro denaro, sono rari. 

Il nostro lavoro non è per questa borghesia infelice, angosciata 
dalla malattia più crudele di cui possa soffrire l’uomo: la vecchiaia. 
Il nostro libro non è per questi vecchioni di spirito e di corpo; 
ma per i giovani; i giovani che non hanno paura, che .sapendo 
di essere forti sono valorosi, e che non temono di cadere perchè, 
cadendo, sénno di potersi rialzare più forti di prima. A questi 
giovani ci rivolgiamo, e ripetiamo: 

Badate: gli americani hanno accumulato una strapotente ric- 
chezza, non solo perchè fanno una quantità enorme di réc/ame 
ma perchè la fanno bene. La réc/ame nelle loro mani è diventata 
una spada così tagliente, acuminata e formidabile, che nessun 
paese al mondo, se non sarà preparato, potrà resistere alla sua 
forza di penetrazione. Il perfezionamento della loro réclame è 
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frutto di un'esperienza ch’è costata miliardi di dollari, e vale 
molto, immensamente; vale precisamente per quello ch'è costata. 

Se volete difendervi bene, con successo, imparate a conoscere 
la loro réclame ed i loro sistemi di vendita. Foggiate la vostra 
arma alla loro fucina, e tempratela con la vostra genialità. Non 
abbiate timore di abbandonare i vecchi sistemi. Questi valgono 
quello che valevano le nostre armi nei primi giorni della nostra guerra. 

Prendete agli. americani tutto quello. che hanno: di buono e 
di utile, perchè, per quanto prendiate loro, ben difficilmente 
riuscirete a farvi restituire quello ch’essi hanno preso, in coltura, 
alla nostra razza. E non dimenticate, che dalla nostra stirpe 
avventurosa è uscito quell’ italiano che ha dato loro la patria, 
e che ha preceduto di duecent’anni i primi pionieri anglo-sassoni, 
fondatori della gloriosa Confederazione stellata. 


L'AUTORE. 


LA SPADA 
DELL’AMERICA 


Avvertenza 


Tutti gli annunci che figurano 
nel libro, non rappresentano 
“réclame” raccolta ed inserita 
dall’Autore a scopo speculati- 
Vo, ma agiscono come puro 
elemento di esemplificazione 
e di confronto per l’ azione 
critica, 0 costruttiva, proprie 
all’indole tecnica del lavoro. 
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LA SCIENZA 
DEL VENDERE 


TECHNICAL education is the eraltation of manual 
labor, the bringing of manual! labor up to the highest 
excellence to which it is susceptible. 


W. E. GLADSTONE. 


La Pubblicità in Italia e in America 


CAPITOLO 1.° 


Scienza, e non Arte. |! Vendere non è un'arte, come si è 
sempre creduto e si crede tuttora in 
Italia, ma una scienza. Il Vendere, problema dei problemi, il più 


difficile fra quanti affannano gli uomini, ha le sue basi sulle leggi del 
calcolo, del metodo, e dell’organizzazione. 

Il Vendere è tutto, per un uomo, come per una nazione. Produrre 
è una parola vuota di senso, senza il suo esponente: Vendere. Chi 
vende poco è povero, chi vende molto è ricco, e vendita è sinonimo 
di ricchezza. | 

In Italia, oggi, i patrioti borghesi, predicano a perdifiato questa sola 
parola: produrre, e la nostra stampa, tutta quanta, è elettrizzata dalla 
magica trovata. Nessuno di essi però si era mai accorto prima della 
guerra, che bisogna produrre, perchè tutti sapevano, ed erano convin- 
tissimi, ch'è molto più difficile vendere e che a nulla giova produrre 
quando non si può vendere. 

Ora si grida, produrre, e stà bene, diciamo noi; ma noi vogliamo 
gridare vendere, ed aggiungiamo che stà meglio. 
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Vendere, signori industriali, non sarà facile in avvenire, come non 
lo è mai stato in passato, perchè quello che fabbricherete voi, lo 
fabbricheranno anche gli altri. Ricordatelo! Ricordatelo specialmente 
voi, capi di aziende che avete fatto stampare a milioni e a diecine di 
milioni di lire il capitale sulla vostra carta da lettere. Se non darete 
al Vendere la grande importanza che merita; se non lo studierete 
con passione; se non vi accorgerete ch’esso non è un'arte, non è 
dell’empirismo, ma una scienza vera e propria; se non ne farete il 
perno delle vostre preoccupazioni, non sarete mai dei grandi commer- 
cianti veramente moderni, e non aiuterete il vostro paese a togliersi da 
quello stato di servitù ch'è la più intollerabile di tutte le umiliazioni, 
per chi sente dentro di sè tutto il valore di questa parola: italiano. 

Quando gli italiani si saranno convinti che i metodi di vendita non 
sono più, oggi, quelli di una volta, e che bisogna avere il coraggio di 
farla finita coi vecchi sistemi, essi potranno davvero aspirare ad occu- 
pare nel campo delle industrie e dei commerci, quel posto d'onore fra 
i popoli più progrediti, che la loro intelligenza caratteristicamente ge- 
niale dà loro diritto. 

Vi sono in Italia cattedre di filosofia, di storia, di lingue morte, e 
di tante altre verità più o meno utili; vi sono università, istituti, scuole 
professionali di ogni genere, e non c’è un metro quadrato di posto 
dove s'insegna che oggi non si vende più con la parola parlata, ma con 
la parola stampata, ripetiamo, stampata, e stampata con le macchine 
più moderne, più rapide, e nel modo più suggestivo. 


Progressi e feno- Tutti dicono, da noi, che industrie e 
menti. CoccccGGGGAGO  Commerci hanno fatto considerevoli pro- 
gressi in questi ultimi anni. È una verità 
risaputa che leggiamo, osserviamo, e sentiamo ripetere ogni giorno, 
perfino troppo ripetere, poichè essa impedisce alla grande maggioranza 
dei nostri compatrioti di osservare un’altra realtà, e cioè che anche gli 
altri popoli hanno contemporaneamente fatto dei progressi pure consi- 
derevoli, anzi molto più considerevoli dei nostri. Senza citare le grandi 
nazioni classiche in fatto di grandezza industriale e commerciale, noi, 
che siamo soliti confortarci quando abbiamo bisogno di ricorrere a 
paragoni, con la Spagna, non dovremmo ignorare che questa nazione, 
in rapporto alla popolazione ed alle sue risorse, ha progredito in modo 
invidiabile. 
Dalla grande massa delle nostre case industriali e commerciali 


La pubblicità In Italia e in America 


osserviamo, è vero, emergere qualche colosso, ma in Italia non si ha 
ancora un'idea approssimativa del grande numero di case che in altri 
paesi, ed in America specialmente, hanno una statura gigantesca. Quello 
che per noi rappresenta, in tempi normali, un fenomeno, risponde in 
America alla regola generale. 

Tralasciamo di parlare dei superbi organismi industriali prodotti 
dalla guerra. Non è chi non veda come, di una grande parte di queste 
creazioni artificiali, non rimarrà alcuna traccia che il ricordo. 

Prima della guerra i grandi stabilimenti industriali erano opera 
della volontà degli uomini. Gli è che questi creatori, prima ancora di 
diventare produttori, sentivano già di essere commercianti, e cioè ven- 
ditori convinti e sicuri. 

Durante la guerra, i grandi industriali furono invece opera degli 
avvenimenti. Questi uomini furono il prodotto di forze che trascesero 
il ritmo normale della produzione e della concorrenza. 

Sapranno i grandi industriali di ieri, essere oggi dei commercianti, 
dei venditori? Speriamolo. Prima però, bisogna ch'essi sappiano, e 
ben sappiano, di poter vendere, poichè solo quando un uomo sa di 
poter vendere trova il modo di produrre. 

Gli americani, prima di essere degli industriali sono dei commer- 
cianti. La loro grande parola è: “ selling ”. È grazie a questo magico 
suono, ch’essi hanno creato i loro giganteschi organismi produttori. 


I fenomeni ameri- | fenomeni dell'industria e del commercio 
cani. CaGcECCCCARARE americani sono noti vagamente in Italia. 
Ecco un profilo interessante : 

Il governo francese, durante la guerra, si trovò nel più urgente 
bisogno di avere 3000 automobili, e si rivolse alla fabbrica “ Ford ”, 
mostrandosi preoccupatissimo dal dubbio di non poterle avere subito. 
La fabbrica rispose: “ Passatemi l'ordinazione e vi consegnerò le 
macchine ”. Il governo passò l’ordine, e dopo tre giorni le tremila 
macchine erano allineate in un vasto parco. La fabbrica dovette solle- 
citare a più riprese il ritiro della merce, perchè il cliente non sapeva 
come fare a prenderla in consegna. La mentalità europea non aveva 
preveduto il miracolo. 

II fenomeno “ Ford ”, non è unico in America. Singer, Water- 
mann, Remington, Kodak, e molte altre che ci sono famigliari, sono 
organizzazioni mondiali, nate e cresciute parecchi anni fa. Sono noti i 
re dell’acciaio, delle salsiccie, dei giornali, ecc. Centinaia e centinaia 
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Advertising 
In 1917 


more than $200,000.00 will be spent in 
national magazines—the bulk of which will 

go to buy big space on a consistent schedule in 
the following mediums: 

Saturday Evening Post 

Literary Digest :: Vogue 

Motor :: Automobile Topics 

Motor Age :: Motor World 
A similar amount has been appropriated for news- 
paper advertising at the various points where 
Cole dealers are operative. 


$400,000.00 for advertising in twelve 



























di fabbriche producono 
ognuna tanta merce per 
centinaia di milioni di 
lire all'anno. 

E non sono questi, 
fenomeni della guerra. 


Il fattore del fe- 
nomeno: la mac- 
china per vende- 
re. 0000009000000 


I fattori del feno- 





Grandezza 9 
dell'originale 





months—almost half a million dollars— 
there's evidence of real 
co-operation. 


meno vanno ricercati in 
questa semplice verità: 
che gli americani, nel 
mentre costruiscono le 
macchine per produrre, 
mettono in moto una 
macchina meravigliosa che hanno sempre pronta, e che serve per ven- 
dere. Questa macchina si chiama “ réclame 

Ecco nelle due illustrazioni segnate coi numeri 4 e { bis una pic- 
cola e giovane fabbrica appena decenne, pure di automobili, affatto 
sconosciuta in Italia. Da una pubblicazione, dove sono messi in con- 
fronto, togliamo i due dischi. Del paragone la casa se ne serve per 
dimostrare che il rapido sviluppo della sua azienda è dovuto alle somme 
che spende in pubblicità. La casa è nata nel 1908-09. Pel 1917 pre- 
conizzava una vendita di quasi 17 milioni di dollari, pari a 85 milioni 
di lire, ed una spesa di pubblicità di 400.000 dollari, ossia 2 milioni 
di lire. 

Gli americani sanno, e lo dicono, e lo affermano, che lo sviluppo 
di un qualsiasi grande organismo commerciale è opera esclusiva della 
pubblicità estesa al suo più ampio significato di propaganda. In Italia, 
ben pochi, pochissimi, lo sanno, lo dicono, e lo affermano. Eppure è 
la verità. 

Questo è quanto vogliamo affermare, e provare, per quanto convinti 
di non avere consenzienti grande parte di studiosi in economia, 
di accademici, di professori e dottori in scienze commerciali, ed anche 
di commercianti eminenti; tutte persone d’indiscutibile valore teorico o 
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pratico, ma persone che 
non hanno mai dedicato 
un'ora della loro vita 
allo studio della pubbli- 
cità, non solo per non 
aver mai trovato questa 
materia nei loro pro- 
grammi scolastici, ma 
per averne diffidato, al- 
cuni per principio, altri 
per abitudine, conside- 
randola come un ele- 
mento superfluo, e per- 
sino dannoso. 














Evidence of 
Growth 


In 1908 and 1909—the first two 
years of its existence—the Cole Motor 
Car Company's business was $995,- 
900.00 on an investment of $100,000.00. 


In 1916 


| its gross business exceeded $8,000,000.00 
and the capital invested had DES in- 
creased enormously. 


For 1917 


. The Cole company anticipates 
. a businéss of more than 
$16,950,000.00. 







La pubblicità è 
la scienza del 
vendere. CoA Canaenig 


dell'originale 


1 DIS (pa9. 16) 


A queste persone che riteniamo in buona fede, all'intelligenza e 
alla coltura che le distinguono in particolar modo, come pure a tutti 
coloro che per la posizione sociale occupata sono in grado di valutare 
l'importanza della materia che trattiamo, noi ci rivolgiamo, poichè vo- 
gliamo affermare che, se la parola Vendere rappresenta il grande pro- 
blema attorno a cui si agitano tutti gli studi e gli sforzi della grande 
maggioranza degli uomini: la Pubblicità è la Scienza del Vendere. 


Sproporzione.conana L'Italia è uno dei paesi civili dove si fa 

meno pubblicità. La somma che le Ditte 
italiane spendono nell’ uso di questa prodigiosa arma di combattimento, 
di questa forza così caratteristicamente dominante la vita moderna, è 
molto al disotto di quella che dovrebbe spendere un paese dove le 
industrie e i commerci danno segni di un grande rigoglio e mostrano 
un desiderio irresistibile di voler ingrandire col proposito di varcare i 
confini per affermarsi vittoriosamente negli altri paesi. Industrie e 
commerci hanno, nel nostro paese, l’ aspetto di un adolescente sano e 
ben costituito, il cui sviluppo dipenderà da una ginnastica razionale e 
moderna, ben regolata e disciplinata, anzichè da un acrobatismo istin- 


18 


LA SCIENZA DEL VENDERE 


tivo. Per un organismo così giovane la pubblicità è una specie di 
palestra dove gli esercizi si possono compiere in due modi, o con un 
procedimento scientifico secondo i nuovi sistemi, o come si è sempre 
usato finora, e cioè senza metodo, con grande sciupio di forze e 
scarsezza di risultati. 

Dimostreremo nelle pagine seguenti, la differenza impressionante 
dei risultati che altri paesi hanno ottenuto col sostituire risolutamente 
ai pregiudizi, agli errori ed alla incoscienza del passato, tutto un sistema 
di vendita ordinato e basato sul metodo moderno. 


La pubblicità e le Impugneremo senz'altro l'argomento per- 
sue cifre suggestive. suasivo più efficace, ossia quello dei 

paragoni, col servirci di quell’ America 
che ci ostiniamo a voler mettere in caricatura qualificandola come il 
paese dei “ canards ”, quando restiamo mortificati dall’eloquenza delle 
cifre che di là ci pervengono. 

La grande repubblica stellata è il paese del mondo dove si fa più pub- 
blicità. Per limitarci a quella che viene fatta sui giornali, citeremo delle sta- 
tistiche tolte da una pubblicazione degna di fede e riflettenti l'anno 1914. 

In quell’ epoca esistevano negli Stati dell’Unione, 22862 diverse 
pubblicazioni periodiche che comprendevano 2442 giornali quotidiani, e 
20420 fra giornali e riviste settimanali, bisettimanali, quindicinali, mensili, 
bimestrali e trimestrali. 

Quattro anni prima, ossia nel 1910, la cifra totale delle pubblica- 
zioni era inferiore di poco, e precisamente ascendeva a 22141, e solo 
per quell'annata la statistica ci reca i seguenti particolari, che togliamo 
da una delle opere più recenti e del più alto valore scientifico, scritta 
da Earnest Elmo Calkins una fra le personalità più in vista nel mondo 
reclamistico americano, ed avente per titolo “ The Business of Advertising” 
(D. Appleton and Company, Editori, New York). 


”? 


La grande stampa  !! Calkins scrive: “ Gli utili netti delle 
moderna è un pro- pubblicazioni ammontarono a dollari 
dotto della pubbli- 337.596.288, dei qualidollari 135.063.043, 
cità. 0©CACACccCANARAa ossia il 40 %, circa, rappresentavano 

l'utile ricavato dagli abbonamenti e 
vendita delle pubblicazioni, ed i rimanenti dollari 202.533.245 ossia il 
60 % circa, “ l'utile ricavato dalla vendita dello spazio per pubblicità. ” 


La pubblicità în Italia e in America 


I dati riportati, che sono vecchi, si noti bene, di quasi dieci anni, 
sono completati dalla seguente osservazione che traduciamo fedelmente : 

‘“ Queste statistiche provano che la nostra stampa periodica non 
potrebte esistere senza il concorso della pubblicità che sostiene la 
maggior parte delle spese ” 


5.000.000.000.. L'autore continua: “ L'ammontare del- 
Cinquemilamilioni l'utile netto ricavato dallo spazio venduto 
di lire all'anno. GaaG©G per la pubblicità, sembra però piccolo 
in confronto alla cifra che viene spesa 
in un anno negli Stati dell'Unione per pubblicità in genere (ossia 
per tutto lo spazio che viene venduto annualmente a scopo di pub- 
blicità, oltre quello venduto dai giornali) cifra che si può molto 
approssimativamente calcolare ad un miliardo di dollari ”. 

Fà però notare il Calkins, che a questa cifra un’altra ancora che 
non è possibile valutare, ma certamente più considerevole, è spesa 
annualmente per tutte le altre forme di pubblicità, come opuscoli, ca- 
taloghi, listini, circolari, campioni, stampati, oggetti-réclame, ecc. Ora, 
se noi consideriamo che un miliardo di dollari, in moneta italiana, 
rappresenta cinque mila milioni di lire, e che questa cifra è ancora 
molto al disotto di quella vera, possiamo formarci un quadro di quello 
che la ‘“ réclame ” rappresenta in America. Essa è il respiro della 
nazione. 

Non citiamo cifre di confronto fra le principali nazioni d’Europa 
perchè non abbiamo dati. Aggiungeremo solo che l'Inghilterra tiene il 
primato, sorpassando di gran lunga la Francia, dove però si fa molta 
pubblicità, assai più che in Italia. 


La réclame è il fatto Tralasciando la pubblicità giornalistica 
più impressionante in genere, e per citare solo quella fatta 
dei tempi moderni. sotto tutte le altre forme comunemente 

denominate “ réclame ”, aggiungeremo 
che chi visita per la prima volta centri metropolitani come Londra e Parigi, 
rimane colpito dalla quantità e dallo sfarzo della pubblicità. Il visitatore 
riceve una impressione di sbigottimento e sente germogliare nel suo 
cervello una folla di pensieri nuovi, dominata da una riflessione persi- 
stente dalla quale scaturisce questa esclamazione: ‘“ Quanta ricchezza, 
quanto denaro! ” Più che dall’imponenza degli edifici, più che dalla 
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vastità e dal lusso dei negozi, più che dalla turbinosa vita delle grandi 
metropoli, egli resta suggestionato da quelle mille voci che non ode 
ma che sente, da quelle miriadi di segni che gli narrano tutto e lo 
informano di ogni cosa, da tutti quei “ richiami ” muti che lo seguono, 
lo precedono, lo invitano, lo stimolano, lo seducono e perfino lo perse- 
guitano. Al visitatore italiano specialmente, anche se proveniente da una 
delle nostre maggiori città, questa specie di fenomeno della “ réclame ” 
fa un effetto opprimente e penoso. Egli vi scorge una verità che conosce 
confusamente e troppo poco: la povertà del suo paese. Una povertà 
che umilia, perchè se in gran parte esiste di fatto, essa è dovuta so- 
pratutto alla pitoccheria di cui è afflitta la grande maggioranza dei 
nostri connazionali possessori della ricchezza. È vero che la povertà 
non è mai stata un disonore, ed i filosofi moralisti possono consolarsi 
di questa nobilissima verità, ma essa equivale a servitù, e di questa 
non è lecito consolarsi, senza vergogna. 

Che: gli Stati Uniti, l'Inghilterra e la Francia siano nazioni molto 
più ricche dell’Italia, gli avvenimenti di questi ultimi anni lo hanno di- 
mostrato, e che tanta superiorità in denaro permetta loro di spendere 
più di noi anche per la “ réclame ”, è logico, ma dobbiamo riflettere 
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che la loro ricchezza, sebbene dati da parecchi decenni, è spropor- 


zionatamente accresciuta solo in questi ultimi trent'anni e che tale ac- 
crescimento è dovuto al grandioso e impreveduto sviluppo preso dalle 
industrie e dai commerci sotto il potente influsso della pubblicità. 


È la pubblicità che Con ciò noi vogliamo ben chiaramente 
crea la ricchezza e affermare, che non la pubblicità nella 
non la ricchezza la sua gran parte, è il risultato e la con- 


pubblicità. 0O00OCAOOAO  seguenza indiretta della ricchezza, ma 


bensì la ricchezza è in gran parte il 
risultato e la conseguenza diretta della pubblicità. 

Vedremo come tuttociò sia vero, e come sia sopratutto innegabile 
che quasi tutti i prodotti manufatti esistenti, diventati oramai tanta parte 
delle nostre abitudini, e indispensabili ai bisogni giornalieri di tutte le 
classi sociali, debbano la loro apparizione sul mercato e la loro gene- 
ralizzazione, all'azione più o meno intensa e ordinata della “ réclame ” 
nelle sue varie forme. Senza l'ausilio di questa forza distributrice, 
molte industrie non sarebbero sorte. 

L’illustrazione 2 rappresenta i”grattacielo di una casa che fabbrica 
e vende una specialità conosciuta sotto il nome di Bromo-Seltzer. La 
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torre è sormontata da una gigan- 
tesca bottiglia girante e luminosa. 
Questo organismo industriale e 
commerciale mette in moto milioni 
di dollari, ed è un prodotto della 
“ réclame ”, unicamente. i 
Grandi industrie consimili, di 
articoli e prodotti più o meno utili 
o indispensabili, nacquero solo 
perchè coloro che le fondarono 
fecero, a priori, assegnamento 
sulla pubblicità, e conoscendo il 
valore di questa forza ebbero fiducia 
assoluta nel successo, traendo dalla 
fiducia, l’ audacia di rischiare dei 
capitali ingenti. A questi coraggiosi 
e veri industriali e commercianti, 
dobbiamo tutti quei prodotti che 
formano la nostra comodità, il 


sollievo, il lusso, e grande parte 
del nostro benessere. Ad essi 
dotbiamo l'applicazione e |’ utiliz- MLETTATPARtA 


e 
- bI 
; Pe Xiao 


zazione nel campo pratico, di tutte 
le scoperte della scienza e dei 
progressi della meccanica. | grandi 
reclamisti sono i veri amici dell’u- 
manità. Essi sono gli organizzatori 
e i distributori di tutto il bene di 
cui l’uomo gode. 


E PRC Grandezza v p_ (pag. 20) 
Effetti della personalità =dalnongionio 
suggestiva della “ récla- 
me.” GERcEDNNFAFEFAFARAA ll caso di cui facciamo seguire la 


narrazione, non entra nello stesso 
ordine di fatti, ma esalta mirabilmente il potere della “réclame ” nella 
sua multiforme azione, vasta, complessa, generalizzatrice di bene. Non 
lo citiamo come indizio di una regola, ma esso è in realtà molto meno 
un’ eccezione alla regola di quello che un osservatore poco attento può 
pensare. L’ abbondanza dei manifesti, delle insegne, avvisi, targhe, 
cartelli, della parola insomma comunque stampata, specie se stampata a 
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grandi caratteri; ed il fatto che l’azione di tutti questi mezzi di propaganda 
si svolge in modo grandioso, su vastissima scala, in mezzo alle folle e 
nella forma la più atta ad impressionare gli organi visivi della più 
grande quantità possibile d’individui, conferisce alla ‘“réclame,, uno 
straordinario potere educativo in un senso ben determinato. La réclame 
è un abbecedario irresistibile, un maestro di scuola impareggiabile, 
paziente, tenace, di una pedanteria inarrivabile, ma simpatico e gentile. 

Un articolista della nuova rivista “L'Orma” di Napoli, - così 
riporta “La Stampa,, di Torino - narrando della vita dello scugnizzo 
(monello napoletano), ricorda fra gli altri il caso di “ uno scugnizzo che 
morì di polmonite perchè una notte rigida, sui gradini di una chiesa, aveva 
fatto guanciale del suo berretto logoro, e coltre del suo cappottone sdruscito 
alla sua cerinarella (bambina venditrice di cerini) infreddollita. Ricorda pure 
la virtù eroica di uno scugnizzo, che si lasciò ferire a morte per difendere la 
mamma sua dai vituperi e dalle battiture di un camorrista, e di un altro che 
si accusò di un delitto per salvare il padre dalla galera. Uno scugnizzo amico 
dell'articolista, aveva imparato a leggere senza l'aiuto dei maestri, solo con- 
sultando gli avvisi e i manifesti delle cantonate, e faceva da precettore e da 
segretario galante..... ai colleghi analfabeti. " 


La pubblicità è il È notoche innessun altro paese quanto 
segreto delle rapide in America, si formano delle fortune 
fortune.ncGcGEREEGEGA tanto rapidamente. La rapidità creativa 

va ricercata unicamente nella pubblicità, 
ed è questa la sola, la grande arma di cui si servono gli americani 
nel campo degli affari. Essi sanno adoperarla con tanta abilità che 
quando lanciano un prodotto nuovo, riescono a calcolare con sor- 
prendente esattezza, il tempo e il denaro indispensabili per raggiungere 
un determinato successo. 

L’americano, popolo nuovo d’immigrati, formato da elementi eu- 
ropei audaci e avventurosi, smaniosi di dominio e di ricchezza, pronti a 
sacrificare al dio oro, coi pregiudizii del passato tutte le vecchie forme 
di competizione ereditate dalle loro razze di origine, è entrato in lotta 
armato di tutta l’ esperienza che gl’inglesi, specialmente, i veri precursori 
della pubblicità, seppero accumulare in questo importante ramo dell’ attività 
moderna. Possessore di un continente vergine e straricco di prodotti esso 
non etbe che un solo pensiero, un solo Credo: organizzare la vendita. 

È di un miliardario americano, Vanderbilt, questo mònito celebre: 





“COME PUÒ IL MONDO SAPERE SE AVETE QUALCHE 
COSA DI BUONO SE NON LO FATE CONOSCERE? 
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L'avviso 3 che 
ritagliamo da uno dei 
tanti giornali dove 
questo genere di in- Let Them Know 
citamento viene ripe- 
tuto per tutti i pro- 


dotti, è un indice del You have a boat or an engine to sell. 
Credo degli ameri- 


cani. Questo avvisetto Don't talk about it among your neigh- 


dice press’ a poco: e 
dai bors. Advertise. 


quello che avete da 
vendera. Non paria: And talk to thousands. 
tene ai vostri vicini ma 
fate della pubblicità. 
E parlate a migliaia e Grandezza v 3 (029 23) 


; dell'originale 


migliaia di persone ”. 





Un prodotto genui- È evidente che un popolo dotato di una 
no della “réclame.” mentalità siffatta, non potesse e non 

dovesse avere altra preoccupazione che 
quella di studiare il modo migliore di vendere i propri prodotti, e venderli 
nella più grande quantità possibile. Aiutato da quel predominante senso 
della praticità che è una sua seconda natura, e dall’istintivo bisogno di 
valersi di tutti i mezzi meccanici più rapidi; protetto da quella vasta rete 
di organizzazioni e istituzioni che ha saputo contemporaneamente 
creare e sviluppare allo scopo sopratutto di vendere, egli doveva fatal- 
mente portare il proprio sviluppo industriale e commerciale ad un 
livello superiore a quello degli altri popoli europei, ed ascendere rapi- 
damente ai più alti fastigi della ricchezza. 

Cinque e più miliardi spesi in un anno, per l'acquisto di spazio 
su cui scrivere la propria offerta: ecco una volontà prodigiosa e indo- 
mabile di vendere, ecco una tribuna grattacielo degna di emergere fra 
la moltitudine degli ‘“ sky scrapers ” che formano le grandi città ame- 
ricane e simtoleggiano esteticamente la potenza industriale e commer- 
ciale del nuovo mondo. 

Cosa significano cinque miliardi impiegati nella "“ réclame ”, di 
fronte alla cifra rappresentante il movimento commerciale finanziario 
glotale, che i calcoli approssimativi possono indicare come esistente 
annualmente negli Stati Uniti? Ecco una domanda che rivolgiamo ai nostri 
economisti. Per noi, una tale cifra, è un fenomeno degno di studio e di 
ben maggiore considerazione di quello che non sia stato finora tenuto nel 
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The Nemly Disconered Hinghoom Surueyg or Manatus Map ot 
Nem York: 1639 





Altezza dell'originale L'Isola di Manatus (Manhattan) nel 1639 4 (pag. 24) 
11 centimetri 9 9 9 dove sorge la moderna New-York 


nostro paese. Per noi, quel ciclopico profilo di grattacieli (illustra- 
zione 5) che ora domina l’antica isola di ‘“ Manatus ”, (illustrazione 4%) 
ora “ Manhattan ” e che riproduce la moderna New York, è un pro- 
dotto genuino della grande macchina americana per vendere: la “ réclame,,, 
presa e considerata nella universalità della sua azione. 

Ecco, (illustrazione B@) ciò che esisteva nel centro di New York nel 
1643, ed ecco (illustrazione 7 ) ciò che esiste da qualche anno. Vicino 
alla minuscola e vecchia “ Astor House ” sorge un palazzo di 55 piani, 
il “ Woolworth Building ”, il più grande edificio del mondo. L’ illustra- 
zione & è una prova inconfutabile ,, che la “ réclame ” è onnipotente 
e che tutto ciò ch'è grandioso e ricco, è opera sua. Il testo di questa 
illustrazione deve far meditare qualunque persona di non mediocre 
intelligenza. 
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Altezza dell’ originale Broadway INEW YORK) nel 1843 6 ( 
11 centimetri 9 vw @ (la casa Astor è il palazzo a destra della chiesa) 


La pubblicità è un Ai nostri commercianti diciamo: La 
dovere civile. GGEGGEB grandezza economica degli Stati Uniti è 
opera della “ réclame ”, e se questo è 

vero, e se è vero altresì che i nostri patrioti e i nostri soldati ebbero il 
coraggio di affrontare la morte sui patiboli e sui campi di battaglia per 
la grandezza civile della nazione, voi, industriali, voi, commercianti, 
dovete avere il coraggio di spendere il vostro denaro per l'elevazione 
economica della Nazione, facendo della ‘“ réclame ” ai vostri prodotti. 
Giovani italiani di questa nuova generazione cresciuta nel sangue 
fino al ginocchio, non dimenticate che sono falsi patrioti coloro che, 
possedendo dei capitali, li fanno custodire dalle banche o li tengono 
nascosti sotto il pagliericcio — sistema questo, ancora molto in voga 
in una grande parte del nostro paese —- diffidate di costoro. Negate loro 
la vostra stima e la vostra simpatia; essi, assieme ai demagoghi della 
politica, appartengono a quel gregge di codardi che manda a milioni i 
nostri connazionali all’estero vestiti di stracci, facendoci credere il 
popolo che non siamo, e che non vogliamo essere. Sono essi gli 
italiani che impediscono alla superiorità della, vostra intelligenza e del 
vostro cuore di affermarsi nel mondo, ed è causa di costoro se gli 
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americani putblicano 
con ostinata frequenza, 
ancora oggi, nelle co- 
lonne dei loro grandi 
giornali, degli avvisi di 
questo genere: ‘“ Cer- 
cansi scaricatori pel 
porto, italiani o negri. ” 


Com'è studiata 
la pubblicità in 
America. conEEGE 


Perchè un popolo 
tanto pratico e bramoso 
di ricchezze quanto l’a- 
mericano, possa giun- 
gere al punto di spen- 
dere in un anno la som- 
ma di cinque miliardi 
di lire, bisogna ammet- 
tere che egli sia Len 
convinto di adoperare 
tanto denaro nella com- 
pera di una forza di 
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Altezza dell' originale 
12 centimetri v 9 vw 7 (pag. 24) 


Broadway (NEW YORK) nel 1919 


(La casa Astor è Il palazzetto quadrato ai piedi del grande edificio) primordine, e che il 


meccanismo che regola 
questa forza non abbia segreti per lui. 

Già da parecchi decenni, e fin da quando gli americani videro 
apparire le primitive e timide forme di pubblicità, intuirono il vero. 
Esaminarono il fenomeno, lo studiarono, e si avvidero che era basato 
sulle leggi del calcolo. Perciò la pubblicità nelle loro mani divenne una 
macchina composta di miriadi di pezzi vari, ma tutti obbedienti a de- 
terminati priricipi. 

Mentre in Italia la pubblicità assumeva e conservava il carattere e 
lo spirito di un'arte, e cioè di un'opera della fantasia, in America di- 
ventava.una scienza, un calcolo. Un vasto movimento intellettuale paral- 
lelo al crescere delle somme che ogni anno ingoiava il fenomeno, si 
svolgeva gradualmente intorno alla pubblicità, aumentando d’intensità e 
di ampiezza a misura che questa ingigantiva. Individui si univano ad indi- 





vidui per dedicarsi 
con ardore all’ ap- 
passionante proble- 
ma, incoraggiati da 
commercianti e 
finanzieri audaci e 
bramosi di guada- 
gno. Nasceva cosi 
tutta una letteretura 
dedicata alla pub- 
blicità, sorretta da 
istituzioni didattiche 
e da società di 
specialisti, che in- 
sieme alla stampa 
contribuirono, spe- 
cie in questi ultimi 
vent’ anni, a fare 
della macchina pro- 
pagandista lo stru- 
mento principale 
della ricchezza 
nazionale. 


160 opere 
tecnico let- 
terarie sulla 
pubblicità.n00 


Esistono in Ame- 
rica (questa stati- 
stica è già vecchia 
di parecchi anni) 
160 opere varie 
sulla pubblicità © 
“ réclame ” in gene- 
re, scritte da autori 
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Of the Power of Advertising | 
sj HIS building represents the cumulative result of steady [e 
| = advertising during the past thirty years, beginning = 
® with an appropriation of four hundred dollars and steadily da) 
3) increasing until several hundred thousand collare a year [@ 
are being invested in advertising. la 
è] Another one of the beautiful buildings of chis ciy—that (RS 
SÌ of John Wanamaker—is also a monument erected to suc- [e 
F< cessful advertising. It is the cumulative result of fifty-one l@ 
= years’ intelligent investment of money in advertising. = 
Just across the ferry at Camden there are two enormous le 
è) plants, each one impressive on account of its size, each [e 
SI orfe the direct result of successful advertising. One is the (@ 
= plant of the Victor Talking Machine; the other that of = Il 
a) Campbell’s Soups. (e 
=" 6, _$ +». . E 
È Advertising becomes a visible asset when its results are [@ 
Ò) expressed in such concrete forms as these. 
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Cugtis PuBLISHING Co. Ap.—This strong, «dignified advertisement 
shows how a publishing house advertises advertising. 
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diversi. Quaranta di queste opere trattano il tema dal puro punto di vista 
teorico-pratico, ed il rimanente sono opere sussidiarie interessanti il vasto 


campo della scienza, della letturatura e dell’arte, nei 


loro rapporti 
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diretti con la pubblicità. Trattasi, come si vede, di una bibliografia già 
ricca e completa, provvista di un armamentario scelto per affrontare i 
quesiti più ardui, e risolvere le difficoltà ognor crescenti generate dalle 
lotte accanite che crea la concorrenza. 


Riviste e pubblica- Esiste pure una stampa periodica com- 
zioni sulla pubbli- posta di riviste e pubblicazioni, alcune 


cità. DGANEGOCANADADA delle quali notevolissime per quantità di 
materia e ricchezza di veste, che si oc- 


cupano esclusivamente della ricerca di sempre nuovi sistemi e metodi 
di propaganda in rapporto ai problemi che ogni giorno si affacciano 
con l'apparire di nuove industrie, e al bisogno costante che provano 
quelle vecchie e già potenti di aumentare incessantemente la clientela, 
onde assicurare ai propri organismi la prosperità di cui hanno bisogno 
per non vegetare e perire. 


Società e Clubs di Vi sono in America parecchi “ clubs ” 
reclamisti. COGRNGAEDA e società composte di membri che si 
riuniscono periodicamente per scambiare 


le proprie idee, fare comunicazioni sui risultati di studi o ricerche, e 
ripetere insomma il lavoro della stampa periodica completandolo da 
deliberazioni intorno ad indirizzi e orientamenti nuovi da attuarsi pra- 
ticamente. 

È grazie a tutto questo complesso di manifestazioni pratiche, 
che poco a poco, anno per anno, ma con una rapidità caratteristi- 
camente americana, col sorgere delle scuole, s’intensificò l’ insegnamento 
della pubblicità e si formarono gli specialisti. 


Gli specialisti in Oggi la pubblicità non è fatta che dagli 
pubblicità. BEREERRAE specialisti. Intraprendere una campagna 
di propaganda è un compito estrema- 


mente delicato e difficile, mettendo essa in giuoco delle sostanze che 
possono rappresentare la fortuna di uno o più individui. La ricchezza di 
un'azienda, che una volta rappresentava il frutto di 30 o 40 anni di 
lavoro, può essere oggi fatta o disfatta da una breve campagna di pubbli- 
cità bene o male condotta. Perciò lo specialista in pubblicità in America, 
è un professionista altrettanto indispensabile per la vendita, quanto un 
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ingegnere lo è per fare un palazzo od una macchina, un avvocato per 
una causa, un medico per un malato. Vi sono, beninteso, specialisti 
buoni e cattivi, come vi sono avvocati capaci ed incapaci; vi sono 
scuole che preferiscono un metodo all’altro, come vi sono medici che 
preferiscono l’uso di un medicamento ad un'altro, ma come per qual- 
siasi professione che ha basi scientifiche, anche per la pubblicità esi- 
stono principi che richiedono l’uomo pratico del mestiere, che conosce 
questi principi per averli imparati. 


Lo specialista ame- È interessante leggere quello ‘ che  nel- 
ricano. GIEGGGGAECNAGGA l'opera già citata del Calkins (una delle 

più recenti e originali sulla pubblicità) 
l’autore scrive nel capitolo intitolato : ‘“ Advertising as a profession ” 
(II reclamismo come professione). Siamo certi di favorire un desiderio 
del lettore, riproducendo, almeno in parte, il magnifico capitolo uscito 
da una delle penne più autorevoli in materia e molto interessante, non 
solamente per quello che in esso l’autore afferma, ma anche per il 
modo com'è scritto. Lasciamo alla traduzione quel sapore di verginità 
che ha il testo inglese, nella dialettica intensamente reclamistica del 
signor Calkins, dialettica potentemente suggestiva, fatta di brevi periodi, 
di una spontaneità di pensiero che trova un perfetto riscontro nella 
meravigliosa noncuranza, diremo quasi nel disprezzo, che l’autore affetta 
per tutto ciò che sa di letterario, di accademico, di pedante. Si direbbe 
ch'egli è preoccupato di parlare, non di scrivere, e di parlare nel modo 
più semplice, pur di trovare il segreto di dire solamente, e nient'altro, 
che cose intensamente vere e utili. Egli scrive da sincero reclamista, 
con quell'ingenuità quasi puerile, semi evangelica, che passa sul pen- 
siero del lettore come un comando di fede. Ecco il brano: 


84 

Il primissimo requisito di un reclamista, è quello di avere una 
buona conoscenza della natura umana. La conoscenza della natura 
umana, è indispensabile per riuscire in qualunque affare. Ma il 
reclamista deve possedere quel certo istinto che gli permette 
d’intuire quello che deve essere detto al pubblico di quella data 
cosa. L’interrogazione che più frequentemente si pone un recla- 
mista è la seguente: < Acquisterà il pubblico questa cosa? ». 
Naturalmente nessuno può rispondere con certezza, e neppure 
colui che ha fatto dell'esperienza nel vendere pel tramite della 
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stampa e dei suoi « mediums », può avere un’idea concreta al 
riguardo. 
È questo il punto dove la conoscenza della natura umana 
entra in iscena. 
85 


Altro requisito del reclamista è la capacità di distinguere che 
una cosa è buona appena la vede. Quando tratta per la prima 
volta un prodotto, egli dovrà sentirsi guidato da indizi che forme- 
ranno le basi della sua réc/ame, e di quel particolare modo di 
parlare fra il pubblico. Il vedere le cose sotto questo punto di 
vista, richiede una certa pratica accoppiata ad una qual certa . 
intuizione, e questo istinto di prevedere la possibilità di fare della 
réclame (advertisable possibility) forma la seconda qualità che deve 
possedere un reclamista. 

8 6 

In terzo luogo il reclamista deve possedere della facilità nel- 
l’esprimersi, unita ad una certa conoscenza di varie forme di stili, 
di caratteri e disegni, per essere in grado di comporre un avviso 
vigoroso e personale, ma formante nello stesso tempo un tutto 
ben chiaro (a comprehensive unit). Deve poi saper decidere se 
tale particolare stile va mantenuto. Molto di tutto ciò può essere 
acquisito (acquired), ma il migliore reclamista è colui nel quale 
tutte queste diverse capacità si fondono (in whom all these different 
qualifications are held in solution). 

C'è chi diventa abile in tipografia. Egli saprà mettere insieme 
i caratteri d’un testo in modo perfetto, e fare di una pagina un 
tutto armonico, senza preoccuparsi tuttavia di quello che racconta 
al lettore. C’è chi ne sà tanto di disegno e di illustrazione da 
far diventare ogni annuncio una rapida e pratica lezione sul 
soggetto (a quick acting object lesson). C’è poi quello che sa 
redigere testi con tale chiarezza e tale potenza (forcefulness) 
da non aver bisogno di ricorrere al disegno ch’egli evita e trascura. 

Colui che possiede tutte queste diverse capacità (possibilities), 
ed è in grado di usarle giudiziosamente verso i diversi compratori, 
è l’uomo che possiede meglio ia terza qualità del reclamista. 


$7 
Quarta qualità, è la versatilità. La stessa versatilità che un 
buon dottore esercita al letto del paziente. Il dottore esamina il 
caso, fa la prima diagnosi, prescrive le medicine, e sorveglia 
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l’ammalato. Egli può sbagliare e può non sbagliare. Egli può con- 
tinuare nel suo trattamento originale, oppure cambiarlo. In entrambi 
i casi è un buon dottore. 

(Per spiegare quest’ultima affermazione, si deve dare alla 
parola inglese < versatility >, un senso alquanto diverso di quello 
che ha la sua traduzione italiana pura e semplice, e cioè il vo- 
cabolo va inteso come « adattabilità » - Nota dell’ Autore -). 

Il reclamista che non ha volontà d’imparare di mano in mano 
che procede nel suo lavoro, non riuscirà. Non è incoerente quel 
reclamista che cambia i suoi piani, le sue illustrazioni, il suo stile 
redazionale, e la sua mostra, se trova che non ottiene dei risultati. 

La réclame è una scienza sperimentale, precisamente come 
lo è la medicina o, nel suo ramo, la legge. I grandi successi 
reclamistici furono una sorpresa per il tecnico che li tracciò (who 
engineered them), come una sorpresa furono i fallimenti. Certi 
principî hanno del buono, e sono sempre delle verità. È anche 
vero che, campagne di pubblicità diverse per lo stesso articolo, 
hanno avuto successo. C’è sempre la possibilità di scegliere. 


$ 8 

Il reclamista che vuol riuscire in pubblicità, dev'essere un 
buon venditore. Egli dev'essere in grado di mettersi dietro al 
banco di un negozio e vendere. 

Non tutti i reclamisti posseggono l’istinto del venditore. Se 
il reclamista sa come deve fare a parlare per vendere dei prodotti, 
egli saprà quindi come scrivere il suo modo di parlare (how to 
write such talk). Naturalmente non tutti i venditori sanno scrivere 
quello che sanno dire, e questa è la ragione per cui non tutti i 
venditori sono buoni reclamisti. 

Dopo avere imparato il modo di vendere i prodotti, il primo 
gradino da superare è di sapere come si organizzano le vendite. 

Le case produttrici sentono sempre più la necessità di armo- 
nizzare le loro vendite col meccanismo della pubblicità. Spesso il 
direttore delle vendite è il direttore della /éc/ame, ossia il recla- 
mista, oppure il direttore della réc/ame lavora insieme al direttore 
delle vendite. Il sedicente reclamista dev'essere perfettamente al 
corrente delle condizioni generali degli affari, della distribuzione 
della merce sul mercato a mezzo dei diversi reparti dell'azienda ; dei 
rapporti fra il produttore e l'agente venditore, il grossista, il commesso 
viaggiatore, il « jobber » (sensale), il dettagliante e il consumatore. 
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È stato detto che il «< genio » è la semplice capacità di 
lavorare duramente (that genius is simply capacity for hard work). 
Non c’è sorta di lavoro in cui l'abbinamento del genio ad un 
duro lavoro è tanto necessario come in réc/ame. (There is no 
sort of work in which a combination of genius and hard work, 
is so necessary as in advertising). 

Una buona idea capita a chicchessia ed in qualunque momento. 
Un reclamista allenato (trained) riconosce un'idea buona appena 
gli si presenta, e trova la strada di lavorarsela (to work it out). 
lo sono inclinato a credere che un duro lavoro intorno a una cattiva 
idea, val meglio di nessun lavoro intorno a una buona idea. lo sono 
inclinato a credere che la diligenza e l'accuratezza in pubblicità, 
valgono quanto lo splendore (brilliancy). Il sapere scrivere un 
testo, sebbene sia un punto importante, non è l’essenziale, e il 
testo non va giudicato dal punto di vista letterario. 

La ragione per la quale tanti generi di réc/ame ottengono 
successo sta nel fatto che esiste pure molta varietà nel pubblico. 
E tuttora insoluta per me la questione se un reclamista può 
scrivere meglio la réc/ame per la classe di persone alla quale 
appartiene, oppure per quella alla quale non appartiene. Molta 
réclame che interessa la donna è scritta da uomini. Io credo che 
un reclamista può scrivere i migliori testi, e fare la migliore réc/ame 
per quel genere di prodotti ch’egli stesso usa. Io credo fermamente 
che un reclamista rifiuterebbe di scrivere della réc/ame per cose 
nelle quali non crede (for things he does not believe). (Notisi in 
quest'ultima frase, un modo caratteristicamente americano, di sug- 
gerire agli altri quello che non dovrebbe essere fatto. - N. d. A. -) 
È necessario, da parte di chi prepara la « réclame » un’ assoluta 


fiducia nell’ articolo da sostenere. 
La réclame, per avere del successo, dev'essere sincera e 


veritiera. Non vi sono eccezioni a questa regola. Se ve ne sono, 
tali eccezioni sono puramente apparenti e basate sulla vecchia 
teoria di potersi giuocare una volta tanto di tutto il pubblico, 
oppure continuamente di parte del pubblico. (Il Calkins intende con 
ciò riferirsi agli imbroglioni. in réc/ame, e precisamente a coloro 
che possono imbrogliare i singoli compratori una volta sola. - N. 
d. A. -). I commerci che concludono una sola vendita con ogni 
singola persona, possono andare innanzi fino a. quando l’intera 
popolazione è stata sfruttata. Ma questo non è commercio; è un 
giuoco in famiglia. 
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Per riuscire in réc/ame, occorre che il reclamista lavori con 
passione e con entusiasmo, e conosca istintivamente quali sono 
le qualità reclamistiche del prodotto lanciato (the talking possibilities 
of the article advertised); che possegga versatilità, buon gusto 
istintivo, varietà di « stili interessanti » nello scrivere, sincerità 
ed onestà. 

Quella del reclamista è una professione tanto quanto lo è 
quella dell'avvocato e dell’architetto. Il lavoro meccanico che un 
reclamista impiega per ottenere del successo, non è maggiore di 
quello che impiega un’avvocato, un ingegnere od un dottore nelle 
rispettive professioni. Ma, all'infuori di tutto ciò, è assolutamente 
necessario per lui di essere un buon commerciante. 


Differenza fonda- L'opinione del Calkins sul reclamista 
mentale di sistemi americano moderno, scolpisce magi- 
e metodi.ncascccGcnoO  stralmente questo suo specialista, ponen- 

done in rilievo la qualità preminente. 
Egli ci presenta il torso nudo di un professionista, dove il muscolo più 
prominente e vigoroso è rappresentato da una capacità (possibility) 
essenziale, ossia quella di saper parlare reclamisticamente. Chi non sa 
parlare reclamisticamente, non può essere uno specialista reclamista, 
un “ advertising man ”, perchè non può scrivere reclamisticamente, non 
può disegnare o dipingere reclamisticamente, non può concepire il mezzo 
reclamistico, in accordo a diversi importanti fattori, e cioè: ai “mediums” 
che lo veicolano, alla potenzialità del mercato, a quella della propria 
organizzazione produttiva e venditrice, e alla personalità finanziaria e 
amministrativa della propria azienda nei suoi rapporti con i consumatori. 
Il suo reclamista deve essere insomma un commerciante, un venditore, 
ed infatti egli ci tiene a farlo capire molto bene. | migliori venditori 
americani sono effettivamente i migliori reclamisti. 

Quale differenza fondamentale esiste fra questo modo di concepire 
ed attuare la “ réclame ” e quello adoperato dai reclamisti nostrani! 
Da noi, la “ réclame ” è fatta da tutti, meno che dal venditore. La 
maggior parte dei nostri manifesti, sui quali scintilla tanta genialità 
artistica, è fatta da pittori che di tutto sanno, o possono saper fare, 
fuorchè di vendere. ll pittore non è mai stato un commerciante, 
un venditore, un individuo che ha venduto dietro al banco del negozio, 
od un commesso viaggiatore. La sua personalità intellettuale è tutto 
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l'opposto. ‘Eppure: quando un nostro commerciante vuol fare della 
‘“ réclame ”, si rivolge al pittore, sperando di trovare in questi il mago 
provvisto dell’elixir reclamistico che dovrà far crescere e prosperare la 
sua azienda, e che dovrà riempirgli il portafoglio; e quando non si 
rivolge al pittore, egli chiede aiuto al disegnatore od al tipografo. Chi 
è a capo di un'azienda, e sa di essere sopratutto un venditore, 
non può non condividere l’opinione del Calkins, e non vedere su quale 
strada sbagliata continua a procedere la nostra “ réclame ”. 

Certo, il “ Calkins ” ha ben ragione di chiedere al suo ‘“ adver- 
tising-man ” tante e così eminenti qualità, come: conoscenza della 


natura umana; rapida intuizione negli affari; 
capacità di esprimersi in diverse forme; un 
gusto estetico molto sviluppato per la scelta 
dei disegni, dei colori, dei caratteri; grande 
versatilità; capacità di vendere e di parlare; 
del tatto: e tutto ciò non disgiunto da since- 
rità, onestà, e molto entusiasmo nel lavoro. 
È questo un tale bagaglio di qualità, che non 
solo esige dallo specialista un'intelligenza non 
comune, ma una coltura abbastanza vasta in 
linea generale, ed una coltura solida in un 
senso ben definito, accompagnata da una buona 
dose di esperienza. 

Ma se allo specialista si richiede ‘molto, 
è perchè deve dare anche molto. Egli deve 
dare al commerciante tutto: il successo e la 
fortuna. Commerciante: e propagandista sono 


due forze indivisibili: una dice: - col mio: 
prodotto e il mio denaro, - e l’altra: - col 


mio cervello e la mia Organizzazione. - 

“ Bud Fisher ” è uno specialista recla- 
mista. La sua abilità consiste nel disegnare 
delle storielle a scopo di pubblicità. Riprodu- 
ciamo con l'illustrazione $, il ritaglio d'una 
di queste sue storielle pubblicata dal “ The 
Baltimore Star ”, solo per mostrare stampato 
all'angolo superiore destro dell’avviso il suo 
nome sotto al quale si può leggere questa 
cifra: dollari 104000 all’anno. Ciò significa che 
il signor “ Fisher ”, ha uno stipendio di 104000 
dollari e cioè è pagato in ragione di 2000 dollari 
alla settimana, pari a 520000 lire annue. Questo 
particolare è fatto stampare dalla casa reclamista 
stessa che ci tiene a metterlo in evidenza a 
titolo di “ réclame ” alla -sua potenzialità e per 
mostrare che fà molta pubblicità ai suoi prodotti. 
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I due avvisi 10 e 11 rappresentano, il primo, le offerte di un tecnico 
reclamista specializzato in ‘“ advertising literature” (redazioni recla- 
mistiche), ed il secondo le offerte di una rivista di consulenza tecnica. 
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Gli specialisti sono Gli specialisti abili sono disputati dalle 


i capi delle aziende. grandi case americane con forti somme 
di denaro, ed in qualsiasi organismo 


commerciale |’ “ advertising-manager ” è il direttore dell’azienda. In Italia 
le grandi Ditte reclutano i loro dirigenti fra i ragionieri; in America li 
prendono fra gli specialisti in “ réclame ”. Gli americani giudicano che 
per fare calcoli, tenere registri, e scrivere lettere non occorre essere 
dottore in scienze commerciali. Ai calcoli ed ai registri pensano, con 
ben maggiore precisione e velocità, le macchine calcolatrici d'ogni specie 
che esistono già da anni in commercio, ed alle lettere le steno-dattilografe. 
L'uso delle macchine calcolatrici ha preso tale uno sviluppo nelle grandi 
amministrazioni moderne che l’uomo-contabile è ridotto, come quantità, 
da cinque a uno, e come funzione, a quella di regolatore del lavoro 
meccanico. In tema poi di corrispondenza commerciale, chiunque se ne 
intende di affari sa, che la lettera è uno dei mezzi di offerta, e di trat- 
tazione dell'offerta, fra i più delicati e difficili, e che affidarne la re- 
dazione ad un impiegato, solo perchè munito di titoli accademici, - i 
quali gli hanno insegnato uno stile letterario che non ha nulla a che 
fare col modo di saper vendere -, è un errore grossolano. Le lettere 
sono mezzi di “réclame ” per eccellenza, e solo il capo dell'azienda, 
ossia colui che “ sa vendere ”, conosce la giusta misura nel doversi 
esprimere; egli solamente possiede lo stile, e sa adattarlo caso per 
caso, con quella chiaroveggenza che proviene dalla conoscenza del com- 
pratore. In quanto alle steno-dattilografe, esse formano dei segretari 
impareggiabili, essendo utilizzate splendidamente per il lavoro mecca- 
nico di corrispondenza. 

Il telaio di una casa commerciale americana non è imperniato, 
come da noi, sul monumento dell’amministrazione, ma sull’organizzazione 
della vendita. La maggioranza delle nostre amministrazioni è rappre- 
sentata tuttora da fortezze dove vivono signorotti mal pagati, ma ricchi 
di alamari, di galloni, non di rado di albagia, persuasi di essere non 
solamente i luogotenenti del padrone, ma persone indispensabili. Gli a- 
mericani giudicano, e con ragione, che chi sa vendere, e chi sa vendere 
di più, è il capo naturale dell'azienda, e che l’amministrazione deve 
servire il reparto vendite, e non questo, quella. Tutto ciò è logico, 
perchè l'ufficio vendite produce il denaro, mentre gli altri uffici lo 
consumano. Naturalmente i principî che danno la sagoma ai nostri or- 
ganismi commerciali, sono quelli stessi che regolano i concetti di reclu- 
tamento del personale dirigente. È perciò che incontriamo spesso a capo 
delle nostre aziende persone ricche di dottrina e di sapienza accademica, 
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ma povere di pratica; persone troppo colte da un lato, ma non abba- 
stanza dall'altro, che parlano molto, e agiscono poco, che fanno una 
predica quando bastano due parole, e che si preoccupano della forma 
più che della sostanza. Non c’è da stupirsi se queste persone mancano 
di vedute, di signorilità, di audacia negli affari. Simili qualità non si 
acquistano dietro ai banchi di scuola, ma dietro quelli di vendita, im- 
parando a conoscere praticamente il compratore, il consumatore, e 
cioè colui che rappresenta la sola, la vera scuola per il capo di un’ a- 
zienda : l’esperienza. 

In generale la pubblicità in America, è creata e curata personal- 
mente dai proprietari stessi delle aziende, e da coloro che noi chia- 
miamo amministratori delegati, procuratori o direttori. 


La passione per la Non abbiamo mai avuto la fortuna di 
pubblicità.CGGRGRREAE vedere in Italia un solo commerciante di 
grande stile al suo tavolo da lavoro in- 


tento a tracciare uno schema di propaganda, disegnare un avviso, ab- 
bozzare il testo di un opuscolo, ideare un manifesto, o studiare un catalogo 
originale; ma possiamo affermare per contro di aver conosciuto, specie 
nei paesi anglo-americani, commercianti ricchi a milioni, soliti a dedicare 
le loro più belle ore d'ufficio all’appassionante problema, all’affannosa 
ricerca di quella formula nuova, dietro la quale si accende il miraggio 
di più grandi conquiste. Questi ricchi stranieri appassionati per la 
pubblicità primeggiano del resto anche fra le personalità più in vista 
dell'industria e del commercio nostrani. Aprite qualunque importante 
giornale ed osservatelo; tutti gli avvisi sui quali cadono di botto i vostri 
occhi, sono opera di questi stranieri i quali vengono in Italia coi loro 
piani, i loro sistemi elaborati personalmente, e se li mettono in pratica, 
esigendo che lo svolgimento del programma si compia fedelmente, sotto 
la loro direzione, secondo regole ben definite e rigidamente osservate. 
E c'è ancora dell'altro. Questi forestieri, oltre al conoscere così bene 
i loro sistemi di “ réclame ” e mostrare di essere minutamente in- 
formati delle condizioni della pubblicità in Italia, del valore di tutti i 
nostri giornali e mezzi reclamistici in generale, non nascondono una 
incrollabile fiducia nella superiorità dei loro piani, in un paese dove la 
concorrenza si manifesta incapace di lottare per mancanza di metodi 
e per una meravigliosa noncuranza dei principî di organizzazione moderna. 

Un simile entusiasmo per la pubblicità, può attestare quanto sia 
radicato e profondo nei commercianti dei paesi più evoluti il convin- 
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cimento che senza quest’ arma non è possibile combattere, e che una 
prosperità rapida non può essere conseguita senza una fede assoluta 
in questa onnipotenza. 


La stampa periodi- Per formarsi un'idea delle condizioni 
ca italiana e la pub- della pubblicità in Italia, basterà esami- 
blicità.HNCGGANGGGANGA nare la nostra stampa periodica. Per 

i quanto essa non rappresenti che una 
parte del movimento finanziario globale della “réclame ” in tutte le sue 
più svariate forme, nullameno i giornali e le pubblicazioni in genere 
offrono uno strumento di una certa precisione per misurare tale mo- 
vimento, essendo il giornale, fra tutti i veicoli di propaganda, uno fra i 
più importanti. 

Di fronte ai 22862 periodici - 2442 dei quali quotidiani, citati 
come esistenti negli Stati Uniti fin dal 1914, le statistiche italiane ne 
contrappongono complessivamente 2200, dei quali 200 circa quotidiani, 
e ciò nel 1915, ossia un anno più tardi. La differenza come vedesi, è 
impressionante, pur tenendo calcolo del rapporto che corre fra la popo- 
lazione degli S. U. e quella dell’Italia. Se questo rapporto è rappre- 
sentato da tre a uno, quello che corre invece fra le cifre suindicate è 
da dieci a uno. Questo però non è il rapporto vero, perchè non è il 
numero dei periodici che deve servire come base per un calcolo di para- 
gone, ma la loro diffusione. La sproporzione in tal caso, diventa enorme. 


Diffusione e tiratu- È noto infatti che giornali e pubblica- 
ra. DOCCCOIdC0000000 zioni in America, e per dimensioni e 
per diffusione, sono incomparabilmente 
superiori alle nostre. Fra tutti i nostri organi magni, uno solo può reg- 
gere il confronto in fatto di tiratura, con i grandi quotidiani americani. 
Giornali paragonabili al nostro grande quotidiano ve ne sono delle diecine 
in America, e parecchi di essi gli sono superiori nel numero delle copie 
stampate giornalmente, senza tener calcolo della loro grande superio- 
rità nelle dimensioni del foglio e nel numero delle pagine. La somma 
delle copie stampate in un giorno dai giornali di tutte insieme le città 
Italiane più importanti, non rappresenta il quarto di quella formata dai 
soli giornali di New York. 
Non parliamo poi dei giornali minori e di quelli periodici delle 
piccole città di provincia. Vi sono centinaia di giornaletti italiani, più o 
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meno periodici, la tiratura singola dei quali non raggiunge il centinaio 
di copie. Trattasi di pubblicazioni che hanno vita effimera e breve, 
che appaiono e scompaiono, per ricomparire sotto altri nomi e scom- 
parire nuovamente. 


Vecchi sistemi. Gao@m Nonè possibile avere dati precisi intorno 

alla tiratura totale, in numero di copie 
per ogni edizione, della stampa quotidiana e periodica in Italia. Nello 
spirito dei nostri giornali non è ancora penetrata una verità semplice, 
preziosa: il grande interesse ch’essi avrebbero di far conoscere il nu- 
mero esatto delle copie che ciascuno di essi stampa per ogni edizione. 
I nostri giornali lo tengono gelosamente nascosto per lasciarlo sola- 
mente supporre e per potere più facilmente farlo credere doppio, triplo, 
quadruplo e decuplo di quello che sia realmente. La bruttezza dell’abi- 
tudine vale la vecchiezza del sistema. 


Nuovi sistemi. EGG In America i giornali fanno a gara per 

far conoscere la loro tiratura ed il nu- 
| mero degli abtonati. Mettono le cifre in testa, a grandi caratteri, come 
un titolo di onore, a tutto il loro armamentario di “ réclame ”. Essi 
non dichiarano ad esempio: il nostro giornale esce in numero di tanti 
esemplari, facendo seguire una cifra tonda approssimativa, ma citano 
il numero esatto sino alle unità. Sulle facciate dei loro grattacieli, gigan- 
tesche cifre luminose indicano ogni giorno i progressi della loro fortuna. 
È questa la prima cosa che fanno conoscere al pubblico, e con ragione. 


Le sole cifre esatte I! valore di un giornale non si può giu 
e veritiere della ti- dicare che dalla tiratura. Se il giornate 
ratura, hanno valo- ha molti lettori, ciò significa che per es- 
re per la pubblicità. sere giunto a tanto deve avere certe qua- 

lità. Lasciamo stare il genere dei lettori, 
ed il valore morale, politico, letterario e scientifico del giornale. Ciò 
interessa bensì la pubblicità, ma sotto un punto di vista diverso, che 
esamineremo più innanzi. | lettori mangiano, bevono, riposano e si di- 
vertono, qualunque sia la loro opinione politica o i loro gusti. Ogni 
lettore può essere un compratore e questo è tutto per il reclamista. 
Ciò che interessa è la quantità dei lettori. 
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Statistica interes- Grazie al sistema adottato dagli ameri- 
sante. DEGCOCsSNEGAGGBA cani possiamooffrire ai lettori la seguente 
interessante statistica: in America si 
stampavano dieci anni fà, tanti quotidiani e periodici per 151.723.725 
esemplari per ogni edizione. La tiratura complessiva annua sommava a 
poco più di undici miliardi e mezzo di copie, (11.591.353.613). Faccia 
dunque il lettore i suoi calcoli, e giudichi quale enorme distanza separa 
il valore della stampa d’oltre oceano da quello della stampa nostrana. 
Le cifre suesposte proclamano, quanto primitiva, quanto debole e poco 
maneggiata sia tuttora l'arma della pubblicità nelle mani della nostra 
borghesia lavoratrice. Se, come dimostrammo in un paragrafo anteriore, 
la stampa ha bisogno di sentirsi aiutata dalla ‘“ réclame ” per vivere 
bene e prosperare, i nostri commercianti fanno ben poco per porgerle 
quell’aiuto e quella base di cui ha bisogno. Come enunciammo, i due 
terzi circa degli utili netti della stampa americana provengono dagli 
inserzionisti. È dunque la pubblicità che fa vivere il giornale e non 
la piccola moneta che il pubblico spende per leggerlo. Non è il caso 
di ricercare qui, se è venuto al mondo prima l’uovo o la gallina, 
poichè il giornale, ancora prima di nascere, si preoccupa di sapere se 
l’aria che dovrà respirare è abbastanza ossigenata pei suoi polmoni. 
Sono dunque gli elementi esterni, ossia il capitalismo grande e piccolo, 
che danno vita al giornale e che devono incaricarsi di somministrargli 
l'ossigeno in quantità sufficiente per mantenerlo bene e fargli prendere 
quello sviluppo che tanto dovrebbe giovare ai loro stessi interessi. 

La sproporzionata inferiorità numerica, in confronto a quella nord- 
americana, dei nostri giornali, non è dovuta principalmente ai molti 
fattori sociali, politici ed economici, che un superficiale esame potrebbe 
additarci, come: la piaga dell’analfabetismo, un proletariato meno ricco 
e meno evoluto, ed altri ancora, ma alla mancanza di coraggio nella 
maggior parte dei nostri commercianti per dare al giornale quell’aiuto 
di cui ha bisogno, sotto forma di una forza che, adoperata con intel- 
ligenza, diventa una fonte di ricchezza sia per l'inserzionista che per 
il giornale stesso. 

Esamineremo nel capitolo seguente, perchè i nostri capitalisti fanno 
così poca pubblicità. 


advertising 


Le cause della nostra inferiorità 


Le cause della nostra inferiorità 
CAPITOLO 2° 


Nessuna fiducia nel- La grande maggioranza dei nostri indu- 


la réclame. coccooGa striali, commercianti e negozianti, non ha 
fiducia nella “ réclame ”. 


Questa nuova forza, esotica nel nome e nella esteriorità, è ancora 
considerata con diffidenza. Per la maggior parte delle persone essa è 
ciarlataneria. Tale senso di malfidenza tanto diffuso è in grande parte 
istintivo, ed in minor parte dovuto a cause che analizzeremo. 

Osserviamo intanto ch’'esso non domina la sola categoria dei 
piccoli commercianti poco colti, ma anche le sfere più alte del capi- 
talismo bottegaio e non bottegaio, e tanti individui dotati di vero in- 
gegno, personalità eminenti della nostra migliore borghesia. 


I pochissimi amici Eppure non mancano esempi anche da 


della réclame. nonno noi, di persone che si sono arricchite con 
la “ réclame ”; ma questi esempi sono 


ancora troppo rari perchè esercitino sulla massa quel fascino salutare 
che l'esempio sprigiona. Possiamo contarli sulle dita quegli audaci 
che seppero intuire il valore della pubblicità ed ebbero il coraggio di 
usarla con fede e con tenacia. Essi sono ora i trionfatori e formano, 
per fortuna del nostro paese, quel manipolo di italiani che viene citato 
dovunque ed in ogni circostanza, come la più pura gloria civile e 
l’unico sostegno pratico dell’ Italia moderna. Dobbiamo essere grati alla 
nostra borghesia moderna e battagliera. Onore alle sue ricchezze con- 
quistate con tanto ardore d'intelligenza e di lavoro, e tanto invidiate 
da quella schiera di capitalisti poltroni che si accontentano di quello 
che posseggono, perchè è più comodo lavorar poco, non stillarsi il 
cervello e non correre rischi! Tanto, si vive lo stesso, e non si è 
meno felici, dicono i superfilosofi, e lo dicono anche i turchi, gli a- 
rabi e tutte le razze inferiori! Era logico che in un paese ancora 
tanto dominato dalla pitoccheria, quel manipolo d’italiani audaci e in- 
telligenti trovasse un campo popolato di malfidenti, e che la pubblicità 
da esso manovrata come una clava, facesse l’effetto della mascella 
d'asino di Sansoniana memoria. 
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I moltissimi nemici Una maggioranza schiacciante dei nostri 
della “réclame.” na connazionali ha in disprezzo la pubbli- 

| cità e coloro ch'essa ha arricchiti. È 
dovere di ogni persona intelligente accomunare questi italiani invidiosi, 
con gl’ignoranti e i poveri di spirito. Essi rappresentano il passato, i 
pregiudizi, l’amore per i privilegi, e sopratutto, l'impotenza nelle opere- 
Essi detestano il progresso, odiano la democrazia e il proprio simile, 
e se talvolta li vedete sotto un aspetto civile, diffidate di loro, come si 
usa diffidare in commercio, dei prodotti adulterati. 


Un quadro della Se visitate cento commercianti invitan- 
mentalità paesana. doli a fare della pubblicità, troverete il 
modo di dividerli a un dipresso, nelle 

seguenti categorie: 
a) settanta di essi vi risponderanno che nella “ réclame ” non 
credono, e vi manderanno via prendendovi per un ciarlatano; 


b) quindici vi risponderanno che ci credono, ma senza convin- 
zione, esprimendovi un sacco di sciocchezze e di giudizi 
strampalati su di essa; | 

c) dieci che l’han già esperimentata, ma ne sono rimasti vittime, 
con grande perdita di denaro. Costoro vi apriranno la porta 
d'uscita del loro ufficio, con l’aria di darvi dell’imbroglione; 


d) e cinque, finalmente, che ci credono con convinzione, e che 
accetteranno la vostra offerta. 
Passiamo ora in rassegna questi esemplari della mentalità paesana. 


advertising 


Coloro che non credono 


Coloro che non credono. 
CAPITOLO 3.0 


Il tipo classico. Dona Gli individui appartenenti al tipo clas- 
sico, o della tradizione, non credono 

alla pubblicità, per principio, per abitudine, senza saperne il perchè. 
Ecco un fabbricante di salumi che seppe crearsi dal nulla una 
notevole fortuna. Impiegò 30 anni per formarsela, mediante un lavoro 
quasi personale, altrettanto tenace quanto duro e faticoso. Uomo molto 
intelligente ma privo di cultura, di una straordinaria attività e amante 
del guadagno, egli possedeva al più alto grado la passione degli affari, 
ed un tatto non comune per trattarli. La sua azienda era cresciuta fra 
una fungaia di agenti e di rappresentanti che, istigati da una corri- 
spondenza-serrata e incitatrice, nutrivano la Ditta di una clientela nu- 
merosa, alla cui fedeltà sorvegliava un commesso viaggiatore molto 
abile. All'infuori di questa organizzazione di propaganda verbale di 
vecchio stile, nessun aiuto ebbe mai l'azienda da un qualsiasi genere 
di pubblicità. Quando al nostro commerciante veniva proposto di farne, 
egli rispondeva invariabilmente che i suoi prodotti non ne avevano bi- 
sogno, perchè erano troppo buoni per meritare di essere venduti me- 
diante la ciarlataneria, e che la sua casa era troppo conosciuta perchè 
la clientela non dovesse spontaneamente andare, essa, alla ricerca della 
sua fabbrica, e non la fabbrica, della clientela. La sua risposta era: di 
“ areclam ” (tale ancora è nell'uso popolare, il modo di pronunciare 
il vocabolo) io non ne faccio. | miei affari vanno benissimo ugualmente, 
ed il mio stabilimento è il primo. Cosa importa a me della vostra 
pubblicità se raggiungo lo stesso il mio scopo? ”. Il ragionamento era 
suggestivo, ma faceva venir voglia di gridare: “Il vostro scopo, signore 
mio, avreste potuto raggiungerlo molto tempo prima, con minore fatica 
e con risultati molto superiori. Lasciateci dire: voi possedete delle belle 
qualità di commerciante, amate molto il lavoro ed avete incominciato 
la vostra carriera dietro il banco del negozio, e cioè imparando a cono- 
scere l’anima del consumatore, i suoi gusti, le sue preferenze, il lato debole 
dove afferrarla; avete poi trattato per molti anni gli uomini fuori dal 
banco, per avere venduto e comperato, imparando a conoscerli a prezzo 
di delusioni; siete riuscito a far sorgere col vostro lavoro uno stabili 
mento di prim'ordine, impiantare un ufficio e circondarvi di collabora- 
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tori; non siete colto, non importa, siamo d’accordo, ma siete intelli- 
gente, e scrivete delle lettere commerciali che sono sgrammaticate, si, 
ma di un'efficacia ammirabile; la vostra dialettica semplice e persua- 
siva che raggiunge lo scopo, vale un tesoro; avete insomma, tutte le 
qualità necessarie per fare di voi il più abile propagandista del vostro 
prodotto. 

Se aveste messo in valore tutto questo bagaglio di virtù commer- 
ciali istintive, ed aveste innestato il vostro vecchio sistema di vendita 
sui nuovi Sistemi, avreste trovato in una campagna di “ areclam ,, come 
dite voi, un formidabile aiuto; avreste trovato, nei nuovi mezzi di ven- 
dita, migliaia e migliaia di commessi viaggiatori che avrebbero offerto 
il vostro prodotto con la stessa vostra mentalità, altrettanti “ alter ego ,, 
che avreste potuto aumentare di numero e di capacità, tanto da raggiun- 
gere risultati di gran lunga superiori a quelli che avete raggiunto. 

Dovete poi sapere che esistono in altri paesi dei fabbricanti di 
prodotti dello stesso genere del vostro, di fronte ai quali voi siete 
ancora meno di quello ch'è un maialino di latte, a fianco di un'ele- 
fante. Avrete certo sentito parlare dei re delle salsiccie e delle loro 
ereditiere che sposano principi europei; orbene, questi sovrani sono 
diventati tali, solo perchè han fatto della “réclame,, ai loro prodotti. 
Tutto il segreto della loro superiorità sta in questa parola: “réclame ,,. 
Come uomini non sono diversi da voi, hanno il vostro stesso valore 
fisico ed intellettuale. Essi diversificano in un solo punto, e precisa- 
mente in questo: non sono schiavi, come voi, di un pregiudizio che 
una sola cosa giustifica: la paura ,,. 

Tutto ciò, in linea di massima, può essere invero un argomento 
di grande interesse per i nostri commercianti, piccoli e grandi. Essi 
ignorano in quale misura siano sfruttati negli altri paesi i mezzi mo- 
derni di vendita, e come la ricerca della clientela possa molto meglio 
operarsi pel tramite del poderoso contributo di questi mezzi anzichè 
col sistema di contenerla entro i limiti ristretti di uno sforzo individuale. 


La mentalità ooccaan La grande maggioranza di questi fana- 

tici avversari della ‘“ réclame ,, è com- 

posta in generale di persone di breve intelligenza, di cultura mediocre 
e che non ha mai viaggiato. 

Più negozianti che commercianti, questi individui assomigliano a 

quegli orientali che vanno in giro a vendere i tappeti, chiedendo 10 

lire per prenderne una. Sono persone che non ostentano aspirazioni di 


Coloro che non credono 


grandi ricchezze, che si dichiarano contente di quello che guadagnano, 
salvo però farsi pagare 10 lire quello che costa due. Esse amano i 
vecchi sistemi e odiano tutto ciò ch'è moderno. Hanno impiegato l’ in- 
tera vita a farsi la bottega o l'azienda, arricchendosi più o meno, ma 
invariabilmente. 

Nei loro negozi o uffici, tutto denota la loro personalità; la vec- 
chiaia nelle forme e nei principî e la passione dell'economia. Insegne 
esterne o placche illeggibili, vetrine messe con gusto provinciale, mo- 
bili ed arredamento, banchi o scrivanie stile papà. Scarso impiego, se 
non assenza completa, di quel corredo di ingegnosi mezzi meccanici 
moderni, riconosciuti pratici dall'esperienza e che tanto giovano a far 
risparmiare tempo, personale e denaro. Molti di essi hanno ereditato |’ a- 
zienda dai genitori, e ci tengono a conservare le tradizioni e la clien- 
tela, perpetuando sistemi di offerta e di rapporti col compratore che in 
nulla variano con quelli in uso presso le repubbliche marinare e traffi- 
canti del nostro Rinascimento. Al cospetto di questi connazionali, se la 
vostra fantasia ama i contrasti, ricorderete volontieri un quadro di vita 
vissuta, o immaginata, ma non meno vera. Facciamoci prestare per 
un momento questo quadro, togliendolo dalle colonne di un giornale. 
Eccolo: 


« Fino a che punto la teoria del minimo sforzo sia applicata 
in America, si può vedere nella descrizione che La Tribune de 
Genève fà d’un ufficio americano, e dei meccanismi d’ogni specie 
con cui vi è reso più agevole il lavoro e più comoda e rapida 
l’attività degli impiegati. Già all’entrata nei locali dell’ufficio, ci si 
accorge che quasi tutto è affidato alla macchina. Si mette il piede 
sulla soglia, e la pressione fa aprire automaticamente la porta. 
Ci si trova dinanzi l’ascensore : si entra, e, fermatosi |’ ascensore 
al piano dove si vuol salire, le porte s’ aprono e si richiudono 
automaticamente. Eccoci nell'ufficio. Quà, una vasta sala, bene 
illuminata dall’ aito, dove lavorano le steno-dattilografe armate di 
caschi telefonici, con davanti dei tubi acustici e le macchine da 
scrivere. Più oltre i commessi premono tasti di macchine per 
far calcoli, e lungo i muri delle sale ammobiliate in legno chiaro, 
sono stesi dei pannelli bianchi che riflettono la luce del difuori. 
I capi ufficio dettano le loro lettere in un « dettafono », specie 
di fonografo che registra le parole su di un cilindro, il quale viene 
poi portato alla dattilografta a cui la lettera è ripetuta da un 
grammofono. Nella sala di contabilità una macchina stampa l’am- 
montare delle somme sugli « chèques », il che evita gli errori e 
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le falsificazioni; nella sala di spedizione, altre macchine intelli- 
gentissime incollano i francobolli e chiudono le buste in ragione 
di 1000 all'ora. Sui muri, dei diagrammi, delle carte, dei quadri 
permettono di rendersi conto in un istante dello stato degli 
« stocks » e della produzione giornaliera. E finalmente, un appa- 
recchio applicabile al microfono dei telefoni permette di parlare 
senza che la conversazione sia udita nella sala. 


I loro principi com-  !! principio fondamentale praticato dai 
merciali. COOGNAANGGA nostri commercianti che hanno in di- 

sprezzo la pubblicità, è in questa specie 
di filosofia “ non importa vendere molto, ma importa guadagnar molto: 
non importa forse tanto, guadagnare molto, quanto importa, sopra ogni 
cosa, fare delle economie ”. Sono le spese, specialmente, ed in parti- 
colar modo quelle in apparenza improduttive, lo sgomento, il terrore 
di questi commercianti. Gli infelici sono perennemente tormentati da 
una malattia atroce, incurabile, la grande malattia nazionale commer- 
ciale: la paura. 

Con simili principî, e col mantenere capovolto il sistema di ven- 
dita, essi disconoscono la prima fra tutte le leggi che regolano i rap- 
porti fra uomo e uomo, quella dei valori morali. Epperò i principi che 
reggono la loro vecchia baracca commerciale, non solo sono l'opposto 
di quelli che regolano la strategia e la tattica moderna in affari, ma 
sono la negazione di quelle elementari norme di onestà e di rettitudine 
che anche nel groviglio degli affari dovrebbero essere osservate e man- 
tenute entro i limiti di una ragionevole tolleranza. Noi assistiamo per- 
tanto al persistere di uno degli spettacoli più antipatici, per non dire 
odiosi, che possa offrire il commercio ai giorni nostri, spettacolo che 
si rivela sotto la forma più incivile, più vecchia, e tuttora in uso presso 
le razze inferiori, ossia la vendita a prezzi non fissi. 

A migliaia si contano ancora in Italia i negozi grandi e piccoli, 
di lusso e modesti, che offrono la merce ad un prezzo e la vendono 
ad un altro, e cioè che chiedono più di quanto finiscono per accettare. 

Vi sono, è vero, le eccezioni, ed in questi ultimi anni, non poche 
sono le case che hanno finalmente capito quanto vi sia di serietà, di 
dignità, e specialmente di utilità, nel vendere a prezzo fisso: ma la 
vendita a prezzi aleatorî è tuttora in grande onore nel nostro paese. 

Tutto ciò è giudicato immorale da qualsiasi persona di buon senso 
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anche in Italia; ma per avere un'idea del disprezzo in cui è tenuto 
questo sistema, bisogna chiederlo agli italiani che hanno vissuto nei 
paesi anglo-sassoni. 


Il loro “Credo,, è  Ripetiamo: il “ Credo ” di coloro che 
falsSo.MAcCRCNNAANACNAA disconoscono la pubblicità non è nel 

vendere molto, ma nel guadagnare molto, 
È un “ credo ” falso, poichè è questo precisamente il mezzo migliore 
per guadagnare il meno possibile. Il vangelo di un commerciante in- 
telligente, dovrebbe essere questo: aumentare le vendite e limitare i 
profitti. Ed è questo in verità, il mezzo per guadagnare il più possibile. 
Non altrimenti si spiegano i fenomeni delle grandi case commerciali e 
delle grandi fortune. Moltissimi e buoni affari, e non pochi e buonis- 
simi affari: ecco quanto si deve volere, in quanto che i pochi e i buo- 
nissimi affari fanno invariabilmente l’interesse esclusivo del commer- 
ciante, mentre i moltissimi e buoni affari sono quelli che fanno l’ inte- 
resse, oltrechè del commerciante, del pubblico. 


Interesse individua- Abbiamo detto che nella bilancia del 
le e interesse col- successo, il maggior peso è dato dai 
lettivo. PRHERGEGAGODA fattori morali. Orbene, è l'interesse del 

grande pubblico il fattore morale per 
eccellenza. Un commerciante non può, non deve sentirsi estraneo al 
movimento ascensionale delle masse verso una maggiore civiltà. Egli 
non è che un soldato di quell'immenso esercito che, pur essendo 
composto di gregari che combattono fra loro per vivere, lotta nulla- 
meno inconsapevolmente, ma sicuramente, per la conquista di un mi- 
glior avvenire comune. Di tutti questi gregari, chi si batte meglio è 
colui che, col fare un lavoro razionale e di grande stile, fà anche me- 
glio l'interesse della collettività, poichè vende a miglior mercato e pone 
quindi il prodotto alla portata di un maggior numero di persone, le 
quali acquistano per tal modo la possibilità di beneficiarne. Un vero 
commerciante non dovrebbe dimenticare ch'è destinato a fallire, a più 
o meno breve scadenza, qualsiasi tentativo avente per iscopo di risa- 
lire l’impetuosa corrente di quel complesso movimento sociale, politico 
ed economico, verso quelle superiori forme di maggiore giustizia di- 
stributiva alle quali il movimento è incamminato nei supremi interessi 
della maggioranza. Egli non deve ignorare che l'ausilio del numero è 
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il più potente amico che può invocare per la prosperità della propria 
azienda, e che il compito di un organismo avente rapporti diretti coi 
bisogni della massa, non può essere quello di regolare la propria fun- 
zione su principî che sono contrari all'interesse e ai fini della colletti- 
vità. Le maggiori imprese industriali e commerciali, i più grandi orga- 
nismi economici, non sono destinati al servizio delle minoranze, e cioè 
dei privilegiati dalla fortuna. Il commercio degli oggetti di lusso e vo- 
luttuari, non è mai stato il commercio dei cresi moderni o delle grandi 
società finanziarie. Gli utili delle grandi aziende, sono tratti in miliardi 
di particelle dalla moltitudine dei meno abbienti. Le ricchezze che af- 
fluiscono al forziere dei pochi, sono formate dagli spiccioli sottratti 
dalle tasche dei molti, e coloro che in commercio non mostrano di a- 
vere ben chiara la visione della realtà, e di comprendere la necessità, 
l'obbligo che ognuno di essi ha, di rivolgersi incessantemente ad un 
maggior numero di compratori, non solo nell'interesse di questi, ma 
anche nel proprio tornaconto, sono commercianti destinati a non rag- 
giungere mai le più alte vette della gerarchia finanziaria. 


Forza dinamica.cnaoa La funzione meravigliosamente vasta e 
complessa della pubblicità meriterebbe 


il più alto interesse da parte delle classi sociali più evolute, giacchè la 
pubblicità dà una spinta formidabile al progresso umano. Ultrapotente 
fattore di generalizzazione dei prodotti, essa diffonde nel contempo le 
idee, provocando un vasto movimento nel campo intellettuale e morale. 
La pubblicità è la negazione dell’inerzia non solo del capitale, ma 
delle braccia dell’uomo e del suo pensiero; è un incitamento all’ a- 
zione, uno sprone per l’uomo a valersi di tutti i mezzi che ha dispo- 
nibili e che il suo secolare lavoro ha accumulati, sì da renderli effi- 
cienti al più alto grado possibile nella lotta per la conquista della 
ricchezza. 

Se questo non fosse vero, come potremmo noi spiegare la mag- 
giore potenza finanziaria, in confronto a quella del nostro paese, delle 
nazioni che ci sovrastano nella ricchezza ? La filosofia e la storia 
potranno spiegare il perchè di questa differenza ricercandolo nelle 
vicende del passato, e, col mostrarci gli alti e bassi della fortunosa 
vita della nostra patria affermare, che infinite sono le cause che la por- 
tarono al livello in cui si trova, e che dato il suo passato, il suo pre- 
sente non poteva essere diverso. Noi possiamo però rispondere ai 
filosofi ed agli storici, che gli alti e bassi della nostra fortuna storica 
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non sono che il risultato delle manifestazioni dell'opinione pubblica, e 
che quando la voce della maggioranza ha avuto il coraggio di farsi 
sentire, e farsi sentir bene, con ordine, e secondo un certo sistema ; 
quando vi.sono stati degli uomini praticamente intelligenti e tanto 
capaci da coordinare queste manifestazioni, da incanalarle al momento 
opportuno, da ripeterle con una tenacia incrollabile, pari allo sforzo 
che richiedeva il successo ; quando, in una parola, venne fatta della 
propaganda con fede e con entusiasmo, e che all’entusiasmo venne 
unita una costanza indomabile nell’azione, allora le vicende del nostro 
Paese segnarono le epoche migliori della storia. 


“Propaganda Fide,, Vaiga l'esempio del cristianesimo per 
dimostrare quale formidabile azione 


possa essere svolta dalla propaganda. | primi cristiani furono maestri 
insuperati nella propaganda della fede, ed è a questa loro virtù uni- 
camente, che dobbiamo il più grande movimento sociale ricordato 
dalla storia. La bontà della loro causa ebbe per maestro un uomo di 
genio che disse loro un verbo preciso ed affascinante. Le parole di 
Cristo furono le più giuste, le più brevi, e le più suggestive che un uomo 
di quei tempi potesse pronunziare in un’ epoca di decadenza di un 
impero ch’ era basato sopra una morale di crudeltà. Il vangelo rimane 
tuttora il libro più denso di idee e più piccolo nella forma, quello che 
dice la verità nel modo più semplice e col linguaggio più chiaro e 
breve, e per questo è il libro che ha avuto più lettori, ed il più 
conosciuto. 


Un miracolo di pub- ! vangelo è un miracolo di pubblicità, 
blicità. DEGECGGASAGGA è un opuscolo perfetto. Il suo linguaggio 

è ultra reclamistico. Se è vero che, a nor- 
ma dei principi moderni della pubblicità, un buon commerciante che 
vuol riuscire ha l'obbligo imprescindibile di vendere un buon prodotto, 
di essere ben convinto di venderlo buono, e che solo da questa pro- 
fonda convinzione egli possa trarre il potere di scrivere bene la pub- 
blicità al punto da renderla suggestiva e sicuramente convincente, noi 
ci spieghiamo perchè il vangelo ha avuto tanto potere di convinzione, 
e saputo creare tanti milioni di proseliti. 
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Bontà della causa, ! primi seguaci di Cristo ebbero indub- 
bontà del metodo. biamente la fede profonda, il convinci- 

mento assoluto di dire la verità; perciò 
furono dei maestri nella propaganda; perciò studiarono, in rapporto ai 
mezzi di cui disponevano in quei tempi, il mezzo migliore per fare la 
“ réclame ” alla loro fede, e vi riuscirono in modo esemplare. Se il 
seducente tema non ci trascinasse troppo fuori dalla materia trattata 
da questo libro, potremmo narrare, basandoci sui ricordi storici che 
abbiamo su quel movimento, con quale sorprendente abilità e con quanto 
razionalismo, i primi cristiani seppero organizzare la propaganda, benchè 
sprovvisti di macchine rotative da stampa, di giornali, e dell’organizza- 
zione postale che fà servizio a domicilio. 


Unità di metodo.na Se volessimo riprodurre graficamente, 

con una figura geometrica, il loro sche- 
ma di propaganda, resteremmo meravigliati di osservare che lo stesso 
grafico potrebbe riprodurre il meccanismo moderno di una grande 
azienda commerciale che fà della propaganda. Di diverso, non c’è che 
il mezzo. che mette in funzione il meccanismo, ma il meccanismo è 
identico. Un tempo, la propaganda era verbale perchè la grande mag- 
gioranza degli uomini non sapeva leggere; oggi, è scritta. Un tempo 
occorreva portare il verbo per il mondo “ pedibus calcantibus ” oggi si 
incaricano le ferrovie, i vapori, e fra non molto serviranno altre mac- 
chine più veloci a portarlo scritto dovunque. Se i cristiani avessero 
avuto a loro disposizione i mezzi di cui dispongono i contemporanei, il 
cammino compiuto in venti secoli dalle loro idee sarebbe stato proba- 
bilmente percorso in un secolo, e fors’anche meno. 


Altri esempi moder- De! resto, abbiamo esempi anche mo- 
ni. CCGCREcCCNAECEACECA  derni. Il movimento politico che con- 

dusse l’Italia alla sua redenzione ed alla 
indipendenza, fu opera dei propagandisti. 

I nostri patrioti furono ammirabili organizzatori, ed il più grande 
degli ifaliani moderni, Mazzini, fu l’apostolo degli apostoli di questa or- 
ganizzazione per la diffusione del pensiero. E quale mente organizza- 
trice! Quale fascino, e quale potenza di suggestione non ebbe la parola 
scaturita dal suo profondo e lucido pensiero! E come la disse al mo- 
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mento opportuno e con quanta insistenza, ed a mezzo di quale mera- 
vigliosa e fine rete il grande tessitore seppe farla giungere al cuore dei 
migliori per convincere quei tali spiriti magnanimi a scendere in campo 
col braccio armato dalla spada fiammeggiante della sua fede. 

La nostra storia, e la storia di tutti i popoli, non sono che il ri- 
flesso della propaganda delle idee. Ogni qualvolta questa propaganda 
cominciò a manifestarsi intorno a un dato movimento di idee per opera 
dei migliori uomini del tempo, e prese ad intensificarsi con quell’ordine, 
quella disciplina e quel razionale senso di organizzazione che gli uo- 
mini entusiasti sanno applicare quando sono convinti di propagare la 
verità, allora si compierono i destini dei popoli, e lo scopo per il quale 
si combattè fu raggiunto. 

Il successo, in qualsiasi impresa, non può essere raggiunto, se gli 
sforzi per conseguirlo non sono abbastanza numerosi, adeguatamente 
intensi, e coordinati. E poichè nulla quanto un'impresa commerciale, 
piccola o grande, giovane o vecchia, rappresenta una vera battaglia data 
alla concorrenza, così i nostri commercianti devono convincersi che 
val meglio seguire una linea di condotta razionale, e scendere in campo 
muniti di tutte le armi migliori che i tempi nostri offrono. 


Le grandi forze di- Coloro che in commercio non hanno tra- 
menticate.ncocaGcnA  scurato di valersi di tutte le risorse pos- 

sibili messe a loro disposizione da quel 
complesso di perfezionamenti conosciuto sotto il nome generico di 
‘“ modernità ”, hanno conseguito i migliori risultati, riuscendo a farsi 
largo nella grande battaglia, e a diventare i campioni della concorrenza. 
Del lavoro ce n’è per tutti, perchè i bisogni delle masse aumentano. 
Non è una lotta per uccidere il concorrente quella che impegna un 
commerciante che vuol emergere, ma una corsa a chi arriva prima, a 
chi arriva meglio, e a chi va più lontano. 

Quanti commercianti italiani hanno compreso tutta l’importanza dei 
mezzi di comunicazione che allacciano paesi popolati di centinaia di 
milioni di persone che sanno leggere? Quanti di essi hanno riflettuto 
a quello che significa l’organizzazione postale internazionale, in rela- 
zione all’ aiuto ch'essa può dare con un minimo di spesa ed un mas- 
simo di rendimento ? Quanti hanno pensato che i servizi postali com- 
prendono l'esercito di lavoratori più numeroso del mondo, che questa 
organizzazione è la più vasta e conosciuta, che non ha patria e confini, 
e ci mette in comunicazione diretta con tutti i punti popolati del globo? 
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Che il nostro pensiero scritto viene trasportato con le più stravaganti 
combinazioni di mezzi di trasporto da un capo all’altro della terra, come 
se i treni, i vapori, i veicoli e gli agenti che l'hanno portato e recapi- 
tato fino nelle mani del destinatario, non fossero stati creati e messi in 
moto altro ed esclusivamente che per noi personalmente ? Che esistono 
libri la cui compilazione è costata un lavoro al quale hanno partecipato 
istituzioni statali e private, e milioni d’individui, e che contengono il 
nome, l'indirizzo, la professione di tutti gli esseri umani viventi in paesi 
civili; ed altri libri ancora e pubblicazioni che forniscono indicazioni su 
quello che tutti questi individui fanno e posseggono? Che la stampa in 
mille diversi modi offre il mezzo di metterci in rapporto, di conoscere 
tutti coloro che potrebbero avere interesse di conoscerci ed ai quali noi 
avremmo interesse di farci conoscere? 


L'estensione della !! quadro che abbiamo fatto dei nostri 
malattia. CEDANASCAA = organismi commerciali di vecchio stampo 
non è che la copia fedele delle tante 
migliaia di esemplari che vegetano nel nostro paese. Esiste tuttora 
in Italia una percentuale impressionante di case, società, istituti, d' im- 
portanza più o meno grande, imperniati su vecchi sistemi di vendita, 
o per dir meglio, privi di sistemi. Talune di queste aziende hanno 
alla testa uomini di valore e d’ingegno, lavoratori tenaci ed atilissimi, 
che si lascierebbero però più facilmente convincere a scommettere la 
loro fortuna al gioco del lotto piuttosto di rischiare del denaro in una 
campagna di “réclame”. Avendo una gran parte di essi accumulata una 
fortuna più o meno ragguardevole, e giudicandosi ormai sufficientemente 
ricchi per non desiderare di più, si fanno banditori del vecchio adagio: 
la felicità consiste nel sapersi accontentare di quello che si ha. Essi 
pensano: “ Perchè tanto affannarci per accumulare delle ricchezze fan- 
tastiche? E’ proprio necessario diventare straricchi per raggiungere una 
maggiore felicità? Siamo già riusciti a conquistare una ragguardevole 
posizione sociale e finanziaria, a soddisfare le nostre ambizioni e il 
nostro orgoglio, ed abbiamo più di quanto basta per vivere bene e creare 
un avvenire ai nostri figli. Non c’è dell’immoralità in questa vostra pas- 
sione smodata di ricchezze, in questa frenetica voglia di salire, salire 
sempre, ad ogni costo, e ingrandire sempre più l'abisso che ci divide 
dagli umili e dalle moltitudini che soffrono? ” 
Non è possibile indovinare dove, le vertiginose sostanze che i ca- 
pitalisti americani seppero conquistare, condurranno quel grande popolo 
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avventuroso, e se il movimento sociale, politico ed economico di quel 
paese orienterà la sua prora verso la socializzazione dei mezzi di pro- 
duzione e di scambio, e verso quel delizioso collettivismo preconizzato 
così brillantemente dal Bellamy nel suo libro “Looking backward ”, 
oppure verso un maggiore accentramento capitalistico nelle mani dei pri- 
vati, o magari anche di decentramento capitalistico, come manifestano certe 
tendenze moderne di economia politica. Non è nell’indole e nella fina- 
lità di questo libro di indagare quali saranno le nuove forme di con- 
vivenza economico-sociale, argomentandole dal movimento evolutivo 
contemporaneo; ma non fa d’uopo essere un talento in sociologia per 
capire che, in ogni caso, il capitale è l'esponente di una somma di 
lavoro compiuto, e che una maggiore ricchezza è pur sempre, per una 
nazione, sinonimo di maggior benessere, e di più vasta potenza. 


Arricchirsi è il pri- Se in America vi sono, oltre che dei 
mo, grande dovere miliardari, delle università celebri non 


civile. FACCOCANAACAGCAO per vecchiaia ma per modernità, se sono 
numerose, ricchissime, le vaste biblio- 
teche aperte a tutte le categorie di cittadini, se l’analfabetismo non 
esiste perchè non mancano le scuole, ed i mezzi di comunicazione sono 
più rapidi, migliori e più sviluppati; se sono più numerose e potenti le 
opere e le istituzioni di utilità pubblica, se infine il paese è molto più 
progredito, tutto ciò non è opera esclusiva della ricchezza nazionale, 
ma anche di quella privata. Oltre al contributo diretto che la ricchezza 
paga allo Stato, i cresi americani danno prova di un mecenatismo più 
che regale usando e restituendo, alla fine, le loro fortune quasi inte- 
gralmente alla collettività, sotto forma di opere di interesse pubblico, e 
di imprese finanziarie di carattere prevalentemente democratico. 
Chiunque si trovi in condizioni di poterlo fare, ha dunque l'ob- 
bligo, il dovere morale di fronte alla nazione, di accrescere al più alto 
grado la propria potenza finanziaria, non solo nell’interesse suo perso- 
nale, ma anche in quello dei suoi connazionali. 
Quegli industriali e quei commercianti che, dotati di intelligenza e 
di capacità di guadagnare più di quanto guadagnano, trascurano, per 
irriducibile avversità ai tempi moderni, di mettere in valore tutti i mezzi 
di cui dispongono, e non fanno tutto quello che possono per sfruttare 
questi mezzi, e guadagnare di più, non fanno il loro dovere. Essi fanno 
incomparabilmente meno del contadino e dell’operaio, poichè questi, 
col dare alla Società tutte le loro risorse manuali, fanno veramente 
tutto quello che possono, e cioè il loro dovere. 


57 


LA SCIENZA DEL VENDERE 


Non crediamo del resto, che coloro i quali hanno in dispetto la 
pubblicità provino tanta avversione a questa nuova forma di lotta per- 
chè manchi al loro desiderio di più grossi guadagni, quell’ ardore che 
invochiamo. | commercianti di vecchio stile sono vecchi in tutto. Le 
più grandi gioie della loro vita le provano quando vedono accrescere i 
loro guadagni, e andare contemporaneamente in isfacelo i concorrenti. 
Essi adorano il denaro, ma lo adorano per farne un idolo. Non lo ac- 
cumulano per adoperarlo, ma per metterlo in una nicchia. 

È logico, è giusto che la passione dell'oro sia la più ardente e la 
più tenace delle passioni nostre; ma di due forme ben distinte si com- 
pone questa passione: c’è quella del denaro per amore del denaro, 
ossia l’avarizia, e c'è la passione del denaro, in quanto il denaro è una 
forza, uno strumento di lotta per invogliare gli umili ed i poveri a la- 
vorare, e produrre delle cose utili, e in questo caso è, fra tutte le 
passioni, la più nobile. 

Non affermiamo tutto ciò nella speranza di convincere gli spilorci, 
i pigri, gl'imbelli ed i ricchi sfaccendati, chè, la malattia di cui sono 
affetti, la paura, è insanabile. | nostri sforzi sono rivolti ai giovani, a 
coloro che lavorano seriamente per prendere un giorno, fra dieci, fra 
vent'anni, il loro posto di combattimento nelle schiere della migliore 
borghesia. 

Siamo certi di non fare invano appello a costoro. Essi sono 
già convinti che per essere forti, e per lottare coi forti, occorre prima 
ricercare tutti i mezzi possibili, studiare con ‘passione e perfezionare 
questi mezzi, e valersene poi con la più ardente e indomabile volontà 
di riuscire. 


Il grande industriale La professione del commerciante non è 
o commerciante menonobile delle altre professioni scelte 
moderno, non può fra le più belle e le più onorifiche, nè 
essere che un uo- meno facile. Di fronte a cento, fra let- 
mo d’ingegno supe-  terati e artisti d'ingegno, si trova, si e no, 
riore. CGGCCGEANGGAEGA un milionario nel campo degli affari. Gli 
è, che è più facile conquistare un nome 
e della notorietà nelle professioni scientifiche, letterarie e artistiche, che 
diventare milionario. 
Un uomo che dal nulla si crea una fortuna con un onesto e te- 
nace lavoro, è un impasto di scienza, di filosofia, di cultura, di educa- 
zione e di buon senso. Perciò il milionario è un uomo di alto valore 
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etico e dinamico, e vale praticamente più delle altre categorie di in- 
tellettuali. 

Per noi, un milionario autentico preso e considerato come 
esponente di una mentalità di valore etico e sociale, non può 
essere che colui che si è fatto da sè, il “ self made man ” degli anglo- 
americani. Un milionario che ha ereditato la sua fortuna, od è riuscito 
a farsela con la speculazione, affamando il prossimo, può anche essere 
un uomo di valore e d’ingegno, ma non ha alcun merito di possederla. 
In generale, chi ha ereditato una grossa fortuna o se l’è accumulata 
rapidamente per un concorso di circostanze fortuite, di disoneste spe- 
culazioni fatte a base di giuoco, non sà mai spenderla bene, o bene 
spenderla, perchè non può valutarla. I grandi eredi e gli speculatori 
arricchiti, o dilapidano cinicamente le loro fortune, o ne usano con 
ripugnante pitoccheria. Sono rari coloro che le adoperano nobilmente. 

I giovani italiani devono mettersi bene in testa, che la carriera 
commerciale è veramente degna della più grande simpatia; che un 
buon commerciante moderno, è, socialmente, e quasi sempre, l’uomo 
più intelligente, equilibrato, sano di mente e di corpo, e l’uomo più 
utile fra i suoi simili; che il titolo di commerciante, dev'essere il più 
ambito onore al quale un uomo moderno e non impastato di vacui 
sentimentalismi possa ambire. 

In America, le opere dei migliori filosofi, letterati, scienziati, sono 
tenute, e con ragione, in grande considerazione, e si tributa loro il più 
alto merito; molto spesso anche, e con nobile giustizia, si tributano loro 
anche molti dollari; ma le parole che lasciano scritte, o dette, e le opere 
che vengono compiute dai miliardari venuti su dal nulla, sono studiate 
con maggior cura, e ritenute come le espressioni più vicine alla verità. 
Un miliardario pesa virtualmente più di un grande uomo di Stato, 
ed un modesto commerciante vale assai più di un mediocre poeta. 
I più grandi industriali e commercianti sono i più sinceri patrioti di 
fatto, e gli artefici autentici della futura civiltà. 

Ecco cos'è un grande industriale e commerciante. Ritagliamo que- 
sto ritratto da un articolo di A. Cassuto, apparso sul giornale “ Il Se- 
colo ”. Ne riproduciamo un brano: 


Enrico Ford è un uomo di grandi ideali più che di grandi 
idee. I suoi occhi celesti, vivi e limpidi, che rischiarano una faccia 
rude di lavoratore, dalla pelle olivastra solcata di rughe sottili, 
dànno l’idea di ciò che può essere lo strano accoppiamento della 
mente di un uomo di affari coll’anima di un sognatore. Di un 
sognatore, il quale ha sotto i suoi ordini un esercito di centomila 
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operai ed impiegati, che ha una ricchezza che si avvicina al mi- 
liardo, un piccolo regno formato di 60 fabbriche che sono ses- 
santa città, e che può realizzare entro i limiti del suo regno le 
riforme che i suoi sogni gli ispirano. 

Ford è l’uomo che ha portato la divisione del lavoro, carat- 
teristica della industria contemporanea, ad un estremo che rag- 
giunge forse i limiti della cooperazione fra l’uomo e la macchiria. 
I pezzi che formano l’automobile viaggiano sotto le immense 
tettoie, trasportati su carrelli od appesi a catene a movimento 
continuo passando da una squadra all’altra di operai che combi- 
nano un pezzo coll’ altro finchè l’automobile esce completa. In 
tempi di ordinaria attività ogni cooperazione si compie in venti 
secondi ed i trentamila operai delle officine di Detroit poterono 
produrre nel 1917 ottocentomila automobili, cioè 100 macchine 
complete all’ora. 

Quindici anni fà Detroit aveva trecentomila abitanti e Ford, 
capo-meccanico, aveva sedicimila dollari. Ora Ford ha quasi due- 
cento milioni di dollari e Detroit quasi un milione di anime. De- 
troit produce metà delle automobili di tutto il mondo, Ford due 
terzi delle automobili che produce Detroit. 


Civilized or Adver- L'Italia è fra le grandi nazioni, quella 
tised? ECANAECGGCCANA che più abbonda di analfabeti; per con- 

tro, è quella che dà la più grande quan- 
tità di letterati e di artisti. Ciò dimostra che c’è in ogni italiano la 
stoffa di un uomo geniale. L'italiano è per sua natura eclettico, come 
lo erano i suoi proavi del 500. Il movimento intellettuale dell’Italia con- 
temporanea mostra un fervore d’intensità senza precedenti nella storia 
di una nazione. Le macchine da stampa non hanno mai sudato tanto 
inchiostro e camminato tanto, durante i cinquant'anni precorsi, come in 
questi ultimi tre. Ma cosa si stampa in Italia? Poesie, romanzi, com- 
medie, novelle, giornali e riviste, a tonnellate. C'è una propaganda 
sfrenata d’idee, non propaganda di fatti. 

Tutto ciò è bello, è nobile, e diciamo anche sublime, ma mille 
grandi idee non valgono un piccolo fatto. La differenza fra noi e gli 
americani sta in ciò, che noi facciamo la propaganda alle idee, ed essi 
la fanno ai prodotti. La differenza è enorme. Gli americani pensano 
che vale più la vendita in grande di un minuscolo oggetto che un vo- 
lume sulla grandezza della patria. Chi, in tal caso, fa maggiormente 


l'interesse della nazione e della 
civiltà? Lasciamo la risposta al- 
l'avviso #2 che togliamo da un 
giornale. È un annuncio “réclame ”, 
la cui intestazione ha pressa poco 
il seguente significato: “ È per ef- 
fetto della civiltà, o per effetto della 
“ réclame? ” Il simbolo è uno spaz- 
zolino per i denti, una ben modesta 
e povera cosa, ma quanta civiltà 
e quanta poesia in questo piccolo 
artefice di bellezza, di decenza e 
d'igiene! Nella vita di un uomo, 
esso vale sicuramente più della 
lettura di cento volumi sui temi più 
interessanti. Questo piccolo stru- 
mento, venduto a diecine di mi- 
lioni di pezzi, grazie a quella me- 
ravigliosa macchina suggestiva che 
ha nome “ réclame ”, è uno di 
quei mirabolanti propagandisti ame- 
ricani, che insegnano praticamente 
una delle mille sfumature di cui 
si compone la civiltà moderna. 

Se in Italia, invece di stam- 
pare una tonnellata su dieci di 
carta con avvisi-‘ réclame ”, se ne 
stampassero nove su dieci, la for- 
tuna del nostro popolo sarebke 
fatta in pochi anni. 


Ricordare e riflettere.no 


Se la gioventù italiana non vuole 
subire l'umiliazione di sentirsi rin- 
facciare dagli stranieri la povertà 
del nostro paese come un indizio 
d’ inciviltà ed un'onta, e se è con- 
vinta che la povertà, pur non es- 
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Civilized or 
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The people of the United 
States use more dentitrice 
than all other countries in 


ithe world combined. This 


is due not so much to the 
tact that we are more civil- 
ized than other nations, as to 
the tact that dentrifice has 
been more widely advertised 
here.  Delineator families 
alone spend $3,000 hourly, 
nine million dollars yearly; 
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audience, awaiting, perhaps, 
an introduction to the ar- 
ticle you manutacture. 
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sendo un disonore, è dell’impotenza, tenda tutte le sue volontà verso 
la conquista della ricchezza. Nella ricchezza sola, nobilmente adope- 
rata e spesa, sta la nostra salvezza. Ancor oggi, l'italiano che va per 
le strade di New York, s'imbatte in cartelli di questo genere: 


AFFITTASI QUESTO LOCALE, ECCETTO CHE A 
EBREI, ITALIANI O NEGRI. 


CS i e + I 











lese 


Questa frustata sul volto di un popolo che ha dato all'Europa e 
all'America il telaio per tessere la civiltà presente, è degna di essere 
ricordata, ed ogni buon italiano deve portarne il segno tattuato sul 
petto, in direzione del cuore, con questo motto: ‘“ ricordare e riflet- 
tere ”. 





Un detto che me- Non è ancora abbastanza nota, anzi, lo 
rita la ‘‘celebrità”. èten poco, quella filosofica risposta che 

un ufficiale italiano diede ad un suo col- 
lega appartenente agli eserciti alleati, dopo l'armistizio della grande 
guerra. L’alleatissimo ufficiale, disse in tono semischerzoso, rivolgendosi 
al nostro connazionale: “ noi ci siamo battuti per l'onore, e voi per il 
denaro ”. L’ italiano rispose serenamente: “ ciascuno si batte per quello 
che non ha ”. 

I 100.000 ufficiali che hanno ieri condotto i nostri prodi soldati a Vittorio 
Veneto alla conquista della vittoria militare più grande e più pura che 
conosca la storia dell'umanità, saranno domani i capi di quell’organiz- 
zazione industriale e commerciale che dovrà condurre i nostri operai alla 
grande vittoria civile. Questa vittoria si chiama ricchezza, e quel nostro 
ufficiale ha detto bene. Ci manca la ricchezza, e per conquistarla non 
c'è che una sola strada da battere; produrre e vendere, ma vendere 
sopratutto, e vendere non solamente nel nostro paese, ma vendere in 
quell’ immenso paese che si chiama estero, giacchè noi non rappresen- 
tiamo che la cinquantesima parte della popolazione del globo, e le altre 
quarantanove parti consumano ed acquistano come noi. 

La “ réclame ” fa vendere bene, e vendere molto. 


adve ising 
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Coloro che credono, senza convinzione 


Coloro che credono, 
senza convinzione. 


CAPITOLO 4° 


La pubblicità come A questa categoria, molto meno nume- 
un lusso. FataNARAGA rosa della precedente, appartengono co- 

loro che credono alla pubblicità, ma 
senza convinzione, e che dichiarano d'altronde apertamente di non a- 
verne bisogno. 

È una classe composta quasi esclusivamente di persone a capo 
di aziende che hanno raggiunto uno sviluppo notevole ed una certa 
notorietà; vecchie Case, Ditte o Società, che si sono affermate mediante 
un paziente lavoro sul genere di quello spiegato dalle aziende della 
categoria 4), un lavoro ancora più lungo, di parecchi decenni, e che 
devono il loro successo particolarmente all'opera abile ed intelligente 
degli uomini che le fondarono, vecchi di idee e di principi, ma testardi 
e tenaci. 

Questi organismi, compenetrati successivamente da elementi mo- 
derni appartenenti ad una generazione non più giovane, ma neppur 
vecchia, ebbero a subire una lenta e graduale trasformazione nei loro 
sistemi di vendita. Qualche soffio di modernità passò su di essi, ma non 
così forte però da sospingerli sulla nuova strada e deciderli a batterla 
coraggiosamente fino in fondo. 

Essi hanno fatto e fanno tuttora della pubblicità, o per meglio dire 
ciò ch'essi chiamano della “ réclame ”, ossia spendono ogni anno una 
certa somma di denaro, ma non con la persuasione che la spesa sia 
davvero produttiva. Pensano che, se la “réclame“ non farà del bene, non 
farà neanche del male, e che, tutto sommato, la cifra che spendono non 
sarà sperperata del tutto inutilmente. Del resto, la somma che erogano 
è così limitata, in confronto alla potenzialità delle loro risorse, che la 
differenza fra l'una e le altre denota ch’essi non hanno fede nella bontà 
del loro sforzo. Costoro fanno quel po’ di “ réclame ” per diverse ra- 
gioni che interessano principalmente il decoro della Casa, della Ditta o 
della Società. La fanno come un lusso, un lusso alcun po’ obbigatorio, 
suggerito da varie convenienze, alcuna delle quali possono gentilmente 
essere chiamate acquiescenze, per non adoperare una parola meno onore- 
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vole. Questi reclamisti da strapazzo pensano che, per una grande azienda, 
per una Casa che si rispetti, questa faccenda della “ réclame ”, ai 
tempi che corrono, non può essere trascurata interamente, e che, dopo 
tutto, vi sono molte altre Ditte importanti che fanno della “ rèclame ” 
con un certo sfarzo. | bilanci alla fin d'anno sono grassi, non sarà poi 
un gran male coltivare le amicizie e le simpatie in quella folla di sol- 
lecitatori che rappresentano le diverse industrie del paese, industrie fra 
le quali emerge, per esempio, quella della stampa giornalistica, tanto 
conosciuta sotto il nome di quarto potere dello Stato. 


I confezionatori di È curioso ed interessante esaminare co- 
“ réclame ”. GcccaaRna me queste Case fanno la “réclame ”. 

Si sa che la pubblicità, specialmente 
quella fatta sui giornali, è costosissima. 

Una Casa che sa di essere ricca, e che si persuade a fare della 
‘“ réclame ”, non per adoperarla come uno strumento di produzione, 
ma per le ragioni suesposte, la compera come un signore che, non 
possedendo cognizioni d’arte, acquista un quadro. Essa, esperta in af- 
fari in genere, non guarda tanto per il sottile di fronte alla necessità 
di una spesa di lusso, ed acquista con facilità, per cento, quello che 
vale cinquanta, o magari venticinque, mentre con altrettanta facilità si 
serve di un avviso di giornale, quando dovrebbe affiggere un manifesto, 
o di un opuscolo, quando sarebbe bastevole una circolare. 

Avvisi, opuscoli, manifesti, cataloghi, circolari ecc. ideazione, pre- 
parazione del materiale, scelta e contrattazione dei mezzi, valutazione 
di tutte le materie prime impiegate e del valore e della portata dei 
mezzi, tutto ciò viene fatto da una o più persone che presso la ditta 
coprono cariche amministrative più o meno elevate, ma che non hanno 
nessuna nozione di pubblicità. 


Spesa grande, ren- Una “réclame” fatta da persone ine- 
dimento piccolo.nnn sperte non può riuscire che mal fatta e 
troppo costosa; è quindi destinata a non 


dare i risultati che dovrebbe, e potrebte dare. Come può un commer- 
ciante valutare lo sforzo che compie in ‘“ réclame ”, se permette che 
la si faccia in modo irrazionale e primitivo tanto da non poterne con- 
trollare praticamente i risultati, caso per caso, spesa per spesa”? 


Coloro che credono, senza convinzione 


I nostri commercianti possono dichiararsi ben fortunati se riescono 
a raccogliere qualche magro risultato, giacchè, se una “ réclame ” così 
antiquata venisse fatta nei paesi dove la stampa costa molto più cara, 
dove la concorrenza è più agguerrita e le forme di propaganda sono assai 
più progredite, tanto varrebbe regalare il proprio denaro all’agente di 
pubblicità. Il nostro paese è ancora meravigliosamente vergine al lavoro 
che vi può compiere la propaganda. La “ réclame ” ha tutto un radioso 
avvenire in Italia, avendo un cammino ancora molto lungo da percor- 
rere prima di raggiungere la méèta alla quale essa è già pervenuta nelle 
altre nazioni. 

Se i nostri commercianti sapessero quanto è ancora proficua la 
“ réclame ” nel nostro paese, e ciò per la semplice ragione che ben 
pochi la fanno e la sanno fare; se ne intuissero il valore come stru- 
mento di ricchezza personale; se si decidessero a dedicarvi il loro en- 
tusiasmo e i loro quattrini, allora si spiegherebbero perchè i nostri 
giornali hanno metà dello spazio coperto da avvisi inseriti da Case e- 
stere, perchè il nostro paese è invaso e sopraffatto dalla produzione 
straniera, e perchè infine i prodotti nazionali non godono la reputa- 
zione di quelli esteri. Se pensassero a tutto ciò, essi non darebbero al 
fatto di essersi già arricchiti, di essersi creati un bel nome, di essere 
conosciuti abbastanza, una importanza capitale; non risponderebbero, 
quando si suggerisce loro di fare della ‘“ réclame ”: “ ma noi non ab- 
biamo bisogno di fare la vostra “ réclame ”, siamo già troppo cono- 
sciuti, vendiamo lo stesso, la clientela numerosa non ci manca. | clienti 
vengono a noi spontaneamente, e spesso siamo iImbarazzati a servirli! ”’ 


L’abisso scavato Tutti questi egregi amministratori dele- 
dalla generazione sati, procuratori, direttori generali, e capi 
presente. 0000000000 in genere, pensano poco, e non abba- 

stanza, che il mondo si rinnova ben più 
rapidamente di quanto sembri; che uomini e cose si trasformano e 
progrediscono con ben maggiore velocità di quanto sia lecito osservare 
con gli occhi del volto; che alla gente conosciuta che scompare, si 
sostituisce quella sconosciuta che compare, e questa nuova folla cresce 
in numero, in potenza, in mezzi, in capacità, in intelligenza. Essi non 
vogliono pensare che gli individui di questa folla sono cresciuti con 
altre idee, con diversi principî: che sono più battaglieri ed hanno dei 
gomiti più vigorosi per farsi largo nella vita; che se ogni nuova gene- 
razione porta un contributo nuovo di forze e di valori, lascia ugual- 
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mente un solco fra sè e quella che l’ha preceduta; e che infine vi 
sono periodi nella vita dei popoli in cui questo solco diventa un abisso. 
Solo chi ha presente l'Italia di trent'anni fà, può farsi un'idea della 
differenza che esiste fra la generazione attuale e la precedente, e quale 
enorme maggiore contributo nuovo di forze e di valori quest'ultima ha 
portato da sola alla Nazione, in confronto alle generazioni che la pre- 
cedettero. Gli uomini che hanno vent'anni, la pensano in modo ben 
diverso da quelli che ne hanno quaranta, e non parliamo poi, da quelli 
che ne hanno sessanta. Per i giovani, gli uomini di due generazioni fà 
devono rappresentare qualche cosa di più lontano nel passato remoto 
di quel che, per questi ultimi, non rappresentino i loro avi del diciot- 
tesimo secolo. 


Sono le macchine Le cause che hanno scavato un così 
che hanno trasfor- profondo abisso fra i giovani ed i vecchi, 
mata la mentalità vanno quasi totalmente ricercate nell’ac- 
dei giovani.cocannRnRA  crescimento prodigioso operatosi nelle 

forze meccaniche, e nell’aiuto che queste 
hanno offerto agli uomini nuovi. Chi non vede che le macchine hanno 
cambiato faccia all’organizzazione industriale e commerciale, e che a 
questo enorme squilibrio verificatosi fra la potenzialità della produzione 
e degli scambi di una volta, e quella d'oggi, è dovuta in particolar 
modo la trasformazione della mentalità delle folle, non vede, non sente, 
non valuta la verità che ci circonda, che preme, che sovrasta. Chi non 
ha ben riflettuto sopra una sola delle tante faccie del poliedro moderno, 
ossia come gli uomini leggano oggi molto più di una volta, non solo 
perchè l'istruzione elementare è penetrata nelle masse, ma perchè la 
lettura è bramata come sorgente di sempre nuove cognizioni, non in- 
travvede con chiarezza qual'è il posto di combattimento che ognuno 
di noi ha maggior interesse di prendere per sè e per i suoi conna- 
zionali. 


L'orientamento del- La tendenza di adoperare la lettura co- 
le folle rispetto agli me mezzo più semplice, più chiaro, più 
affari. 0CCONCNACGAAA preciso e sbrigativo per imparare e co- 

noscere, e per risolvere speditamente il 
problema assillante la nostra vita quotidiana e le sue contingenze, è 
oggi così accentuata, così palese, ed è così manifesto l’orientamento 


Coloro che credono, senza convinzione 


di questa tendenza a prendere delle forme ancora più decise e con- 
crete, che gli spiriti aperti alle verità del domani non possono non av- 
vertire in essa un vasto movimento, e tutto un nuovo indirizzo paralle- 
lamente al quale deve essere orientato il movimento degli affari. 

Quei nostri commercianti che, dotati di grandi mezzi e capacità, 
trascurano il problema della pubblicità, non dedicandovi che ritagli di 
tempo, e denaro quanto basta per non far brutta figura di fronte alle 
Case che ne fanno molta, e che dichiarano di essere già troppo cono- 
sciuti per aver bisogno di esserlo maggiormente, dovrebbero farsi com- 
pilare una distinta esatta di tutti i loro maggiori concorrenti; studiare i loro 
mezzi, i loro sistemi di vendita; cercare di conoscerne le risorse e la 
clientela; quali e quanti sono i bisogni del pubblico in relazione al pro- 
prio prodotto, e quello che resterebbe a fare ancora in base a quello che 
è stato fatto. Tale esame non dovrebbe essere limitato ai concorrenti 
più noti, più in vista, od ai più vicini, nè fatto superficialmente con 
principi di economia, e senza il sussidio di tutti i mezzi più efficaci 
che sono oggi alla portata della nostra borsa per procurarsi delle in- 
formazioni estese e delle statistiche esatte. E ultimato questo esame 
per tutti i concorrenti nazionali, essi dovrebbero munirsi di un ottimo 
atlante e del materiale bibliografico indispensabile, per esaminare tutto 
quello che si fà, e che rimane ancora da farsi fuori d'Italia. Essi ri- 
marrebbero stupiti di constatare quale immenso campo resta ancora 
aperto alla loro attività, e quanto bene ancora il loro prodotto potrebbe 
essere acquistato da un numero stragrande di individui che sarebbero 
felici di conoscerlo e di farlo conoscere. Così, e non altrimenti, agi- 
scono le grandi Case estere. È esattamente questo il sistema ch’esse 
adoperano per introdursi in Italia, e prendervi quella fissa dimora che 
noi tutti conosciamo, e che una rapida fortuna consolida. Ed è pure 
questo il metodo di cui essi si servono per penetrare negli altri paesi 
meno progrediti del nostro, e dove noi stessi al loro posto potremmo 
penetrare con uguale probabilità di successo. 

Le Case estere non si lasciano sgomentare dalla concorrenza no- 
strana, ma l’affrontano risolutamente, perchè facendosi precedere e so- 
stenere da una campagna serrata e sempre più intensa di pubblicità, 
sanno di valersi del solo mezzo che noi ci ostiniamo a non apprezzare 
nel suo giusto valore. Esse d'altronde posseggono un senso di grandio- 
sità negli affari sconosciuto alla nostra borghesia, e sono smaniose di 
concepire piani sempre più vasti ed attuare invasioni di paesi ancora 
vergini al loro buon nome. 

Come i generali al campo, i loro capi tengono sul tavolo di la- 


67 


68 


LA SCIENZA DEL VENDERE 


voro, delle carte geografiche e non si lasciano intimidire, nè dalle di- 


stanze, nè dagli sforzi, nè tanto meno scoraggiare dalle barriere e dagli 


ostacoli che lo svolgimento dei loro piani incontrerà nelle regioni più 
o meno lontane, diverse per costumi e per usi commerciali, dove la 
penetrazione incontra quasi sempre meno difficoltà di quanto si suppone. 

Le nostre grandi imprese industriali e commerciali, anzichè pro- 
clamare la propria indifferenza alla pubblicità, inalberando come un se- 
gnacolo di vittoria e di sfida il loro piccolo nome, dovrebbero mettere 
in testa al loro programma come un avvertimento, od un motto, questo 
semplice atto di fede: “ noi non siamo conosciuti abbastanza ”. Solo 
una simile audacia potrebbe far impallidire quest'altro motto che pro- 
tegge certe Case estere: “ il mio campo è il mondo ”. 

Introdurre i propri prodotti all’estero, generalizzarli e venderli in 
grandi quantità, non significa solamente dere lustro al proprio nome, 
aumentare i guadagni e dar lavoro in patria; significa qualche cosa di 
più e di meglio, vuol dire: soddisfare praticamente i bisogni delle folle, 
fare della civiltà, di quella vera, di quella tangibile, di quella umana, 
della civiltà che conforta, che istruisce, che risana e che previene. L’or- 
ganizzazione della propaganda all’estero è un grande passo verso la 
internazionale umana, e cento grandi commercianti propagano nel mondo 
più socialismo di cento organizzazioni politiche del socialismo stesso. 


advertising 


Coloro che sono stati ingannati 


Coloro che sono stati ingannati 


CAPITOLO 5.° 


I giuocatori in “ ré- Alle categorie di persone che sono ri- 
clame ”. COCCO  maste vittime della pubblicità, e che 

conservano di questo mezzo di vendita, 
il ricordo che il giuocatore sfortunato conserva della ‘ roulette ”, ap- 
partengono tutti coloro che hanno preso la “ réclame ” per un giuoco 
d'azzardo. 

Chi si mette a tavolino con la pretesa di fare della ‘“ réclame ” 
perchè è dotato di ingegno, di audacia, e di denaro, e crede di pos- 
sedere delle virtù reclamistiche solo per aver vista la grande sfinge nei 
giornali e negli ‘“ affiches ”, è come colui che vuole affrontare un giuoco 
qualunque senza aver mai fatto alcun esercizio preparatorio. 

Per averne un'immagine precisa, basta supporre che il tappeto 
verde di un bigliardo rappresenti un campo di sfruttamento commer- 
ciale, che i birilli siano i consumatori, i giuocatori i concorrenti, le 
stecche i mezzi, e le biglie raffigurino i veicoli di propaganda della 
“réclame ”. È chiaro che dipenderà dall’abilità con cui i competitori 
sapranno maneggiare i mezzi, ossia le stecche, il vantaggio di ottenere 
il maggior numero di punti. L'azione della pubblicità risponde alle leggi 
del calcolo ed a determinati principî, con altrettanta sicurezza e pre- 
cisione quanto risponde l’azione delle biglie, a seconda che queste vengo- 
no percosse in testa, ai fianchi, 0 sotto, -od investite in pieno o leggermente. 
Le conseguenze dell’ urto possono manifestarsi in un numero infinito di 
gradazioni, dalle minime alle massime; però, quando quest’ azione viene 
contenuta entro un determinato raggio d’intensità, essa produce inevi- 
tabilmente dei risultati sui birilli che variano più o meno, ma che non 
compromettono il raggiungimento dell’obiettivo. Così è in pubblicità. 

La maestria nell’adoperare i mezzi, non si acquista senza un lungo 
studio e delle attitudini speciali; ed ecco perchè gli individui facili, e 
male consigliati, che fanno della “ réclame ” in grande stile, di loro 
testa, credendo la propria intelligenza ed il proprio coraggio bastevoli 
per riuscire, ne rimangono vittime. 
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La Venere dalla te- La “ réclame ” è seduttrice. Oltre alla 
sta di Medusa.ccaa sua specifica azione suggestiva sulla 

massa, ha in sè, nella sua stessa indi- 
vidualità astratta, un fascino particolare e potente per i commercianti 
audaci: il fascino che per i giuocatori ha la bisca. Il suo stesso nome, 
la provenienza di apparenza esotica, le danno un potere di attrazione 
singolarmente magico. La sua personalità poi, specie in questi ultimi 
tempi, ha preso delle dimensioni così vaste e paradossali, è riuscita a 
mescolarsi così intimamente con la nostra vita quotidiana e con quella di 
tanti nostri bisogni e non bisogni, che si comprende esattamente co- 
m'’essa riesca a fare, anche nel nostro paese, delle vittime, proprio come 
ne fanno il giuoco, le belle donne, ed i fumi dello sciampagna. 

Se la “ réclame ” dovesse possedere un volto e delle forme, bi- 
sognerebbe farle il corpo di Venere e la testa di Medusa. E tale in- 
fatti ricordiamo di averla vista scolpita nel marmo in una mostra d’arte. 
Guai a coloro che si lasciano cogliere dall’incantesimo della sua voce 
misteriosa e piena di promesse, senza conoscerla bene! 


Le vittime della £“ré- Le vittime della “réclame ”, grandi e 
clame”. noGccAcG”RcA piccole, sono ben più numerose di quanto 
gli estranei al suo movimento possono 
immaginare. Il pubblico non le avverte che per averne conosciuto qual- 
cuna di tanto in tanto, od averne sentito parlare vagamente. Sono vit- 
time che non destano alcun interesse, ed ancor meno pietà, alla to- 
talità del pubblico, il quale considera la “ réclame ” con un certo 
disprezzo, non scorgendo in essa altro che un mezzo losco per sot- 
trarre quattrini dalle sue tasche. 
Ma per colui che ha interesse di conoscere la multiforme ed intensa 
vita delle quarte pagine, ed alle cui orecchie non giungono indistinte e 
confuse le millevoci che scendono dai muri; per chi non lascia passare 
nelle proprie mani, senza disinteresse, quella letteratura minuta e pro- 
saica che il pubblico rifiuta novanta volte su cento, le vittime della 
“ réclame ” traversano l’ arco del suo cielo professionista lasciandovi il 
ricordo di meteore luminose. Per lo più passano rapidamente, con un 
grande strascico di luce repentina subito spenta. Fra queste vittime, si 
contano quelle nuove Case che fanno una “ réclame ” in grande, secondo 
un programma di breve durata e di esagerata intensità, mettendo in 
commercio prodotti nuovi, magari ottimi, ma che per non essere stati 
lanciati con metodo e con misura, non incontrano il favore del pub- 
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blico e ritornano quindi con altrettanta rapidità nell'oblio assoluto, in 
attesa che il mondo li conosca un giorno, per valersi della utilità che 
realmente posseggono. E altre Case poi che seguono lo stesso sistema, per 


voler imporre un articolo, una novità, un gusto, una moda di cui la - 


grande maggioranza del pubblico non ne vuol sapere; che credono alla 
propria trovata più che al ternaconto dei compratori; alla propria 
bizzarria più che ai capricci della folla. Ed altre ancora, che offrono 
prodotti già conosciuti, ma scegliendo strade sbagliate e scorciatoie 
pericolose; camminando in fretta dove conveniva procedere adagio; gri- 
dando forte dove si avrebbe dovuto parlare sottovoce; non insistendo 
abbastanza dove sarebbe stato necessario il farlo ; continuando a 
parlare quando non era più consigliabile, e smettendo di andare a- 
vanti proprio all’ultima svolta della strada, quando la mèta era vicina. 
Ed infine altre, altre ancora, che vogliono vendere roba cattiva a prezzi 
inverosimili, giurando che il mondo è popolato di allocchi a tal segno 
da poterli prendere colle mani. 


La vittima delle vit- Ecco perchè il pubblico pensa con ma- 
time, il pubblico. na  linconia che vi sono delle vette dalle 
quali si godono panorami incantevoli, e 


da cui i turisti rimangono ostinatamente lontani; dei più o meno pratici 
colletti, che nessuno vuol portare; delle medicine ottime, di cui gli am- 
malati non riescono a conoscerne l’esistenza; degli alberghi grandiosi 
che servono di villeggiatura al personale di servizio; delle acque mine- 
rali saluberrime alle quali il pubblico preferisce l’acqua del rubinetto; 
dei siti incantevoli di cura, frequentati solamente dagli azionisti; dei 
cinematografi e degli esercizi più o meno grandiosi, belli e sfortunati; 
e tante cose più o meno buone, utili o superflue, che non trovano com- 
pratori. Il pubblico pensa a tutto ciò con rimpianto, come un truffato. 

Si sarebbe tentati di credere che, coloro i quali non riescono in 
tutte queste imprese, più che di individui sprovvisti del bernoccolo della 
‘“ réclame ”, siano degli sfortunati. Non è vero. Essi hanno due colpe: 
quella di aver creduto il lavoro cosa facile, e quella di avere ascol- 
tato consigli da persone che non erano in grado di darne, ma che 
avevano invece tutto l’interesse di vendere il loro spazio di " réclame ”, 
semplicemente. 
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Gli agenti di pubbli- Facciamo la conoscenza di queste per- 
cità. 0OOcNGAANFNFNACNADA sone, che sono nullameno fra le più 
benemerite, e per conseguenza fra le 


più odiate, fra quante attentano alla cassaforte degli uomini d'affari. 
Esse si chiamano agenti di pubblicità, e sono commessi viaggiatori © 
piazzisti, che visitano i commercianti per offrire dello spazio a scopo 
di “ réclame ” sui giornali o pubblicazioni in genere. 

Il lavoro dell'agente di pubblicità è difficile ed ingrato, avendo 
per iscopo di vendere una merce ipotetica. La merce, in generale, è 
della carta stampata, che il compratore non vede quasi mai, ma per la 
quale deve pagare, spesso in anticipo, delle somme che ad un profano 
farebbero l’ effetto di denaro giuocato e perduto. 

Ben pochi agenti venditori hanno un compito tanto irto di diffi- 
coltà, ricco di delusioni e di umiliazioni quanto gli agenti che vendono 
dello spazio, qualunque esso sia, a scopo di “ réclame ”. 

Infatti, qualunque commesso viaggiatore che nel presentarsi ad un 
eventuale compratore, offre una merce, spesse volte in campione, ha 
il vantaggio di offrire qualche cosa di concreto, di tangibile, che il 
compratore può esaminare e valutare nell'intento di convincersi che il 
proprio denaro sarà bene speso. 

L'agente di pubblicità invece, vende una forza, una forza impon- 
derabile e misteriosa. Il commerciante che la conosce, la compera; 
quello che non la conosce, manda al diavolo la forza e chi la vende. 
Per avere degli ordini dai commercianti appartenenti alla categoria a), 
l'agente deve vincere una vera battaglia spirituale; egli deve conquistare 
l’anima del compratore, e cioè la sua fiducia; egli deve vendere in 
certo qual modo, la propria serietà, riputazione ed onestà, anche quando 
è in perfetta buona fede. 

È bensì vero che un buon agente di pubblicità possiede in gene- 
rale delle qualità eminenti sotto molti punti di vista. Egli è innanzi 


tutto un uomo di tatto, e non va dimenticato che il tatto è la qualità 


meno posseduta dagli uomini, pur essendo il primo comandamento 
dell'educazione. 

Quando un agente di pubblicità riesce colle sue difficili manovre 
persuasive a convincere un commerciante a fare della ‘“ réclame ”, 
l'acquirente diventa nelle sue mani una cosa ch'egli manipola  facil- 
mente a suo modo. 

L'agente non trascurerà allora di insistere sull’eccellenza del suo 
prodotto, e cioè sulle qualità eccezionali del suo veicolo di propaganda. 
Se si tratta di una pubblicazione, di un giornale per esempio, egli af- 
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fermerà in massima, che esso ha una circolazione dieci volte superiore a 
quella vera, e di essere pronto a provarlo, anche a costo di un con- 
trollo operato nella stamperia o alla posta; e dirà che ha dei lettori 
tali, che, a fabbricarli apposta, non potrebbero essere meglio adatti 
per diventare dei buoni clienti. Egli convincerà insomma il compratore 
a fare della “ réclame ”, valendosi il più possibile del suo organo di 
propaganda. E poi riuscirà anche, senza difficoltà, a far credere al 
commerciante, sedotto dall’argomento, ch'egli è un uomo in grado di 
tracciargli un vasto piano di pubblicità per attuare quel lancio del pro- 
dotto che ormai intravede come una battaglia vinta. Perciò il com- 
merciante si abbandonerà alle delizie della ‘“ réclame ” ed all’ espe- 
rienza dell'agente o degli agenti, giacchè questi aumenteranno imme- 
diatamente di numero il giorno seguente all’ inserzione del primo avviso, 
come i funghi nascono con la pioggia. 

Esaminiamo ora che cosa rappresenta l’agente di pubblicità di 
fronte ad un piano di propaganda. 

L'agente non è un tecnico in “ réclame ”, un ideatore, un con- 
cettore, un organizzatore della vendita. Anche se è un ottimo agente, 
- e ve ne sono veramente di ottimi, dotati di molta esperienza - egli, 
di fronte al vasto problema della scelta dei mezzi di propaganda, mezzi 
che riguardano la strategia della “ réclame ”, non è che un conoscitore 
del suo veicolo di propaganda, e di questo veicolo solamente egli può 
vantare la portata e gli effetti. Egli non personifica insomma, che un ele- 
mento tattico, il cui valore è subordinato al valore dell’organo di propa- 
ganda che rappresenta. 

È dunque il commerciante che deve provvedere alla scelta dei 
mezzi di attacco per il proprio piano di propaganda, e se cestui non 
se ne intende di tale strategia per non averla mai studiata o praticata, 
non vincerà mai la battaglia, neanche se volesse farsi aiutare e consigliare 
da un vero stato maggiore di agenti di pubblicità scelti fra i migliori, 
giacchè ognuno di questi elementi ha la propria piccola battaglia da 
vincere, e cioè il proprio interesse da tutelare, interesse che dovrebbe, 
ma che non può, nella maggior parte dei casi coincidere ed integrarsi 
con l'interesse del compratore. 

Pochi infatti sono quegli agenti che possono portare un contributo 
veramente efficace nella lotta, perchè pochi sono coloro che dispon- 
gono di organi di propaganda veramente ottimi, che danno risultati 
sicuri, e che rappresentano elementi vantaggiosi di tattica; mentre 
molti sono coloro che sanno di offrire dei mezzi che alla prova 
danno risultati negativi, e questi molti hanno quindi tutto l’interesse di 
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vendere le loro armi al maggior prezzo possibile, senza curarsi del- 
l'utile che queste daranno al compratore, poichè sanno a priori, che 
non potranno più rivenderle dopo la prima prova. 

Bisogna poi tener presente che i migliori agenti di pubblicità, e 
cioè quelli che posseggono i migliori mezzi di propaganda, sono coloro 
che meno insistono nell’offrire la propria merce. Un giornalone è una 
forza formidabile in pubblicità. Il suo spazio è ricercato, ambito. Gli 
agenti di un giornale di grande stile non usano neppure incomodarsi 
per sollecitare l'inserzionista; essi rappresentano delle personalità alle 
quali l'inserzionista deve fare tanto di cappello per far loro accettare 
i propri quattrini. 


Il consigliere in pub- Comunque sia, e ci teniamo a ripeterlo, 
blicità. DOCASNCNGAGRAG anche i migliori agenti di pubblicità non 

sono che venditori di spazio e di carta 
stampata, ed il loro valore in “ réclame ” non consiste che nella sin- 
cerità con la quale vantano il prodotto che offrono. 

Certo è che questi agenti, grazie ad una lunga esperienza, oltre 
che ad una profonda conoscenza del veicolo che offrono, hanno ac- 
quistato una certa pratica nella compilazione degli avvisi, nel sistema di 
rotazione dei medesimi, ed in tante altre astuzie reclamistiche; essi sono 
diventati un po’ tecnici, ma questa loro tecnica ha gli orizzonti limi- 
tati alle qualità del veicolo di cui sono appaltatori od agenti produttori. 

L'agente di pubblicità di un grande quotidiano, se può riuscire a 
compilare un discreto avviso nel suo giornale, per un inserzionista che 
non ne ha mai compilati, troverebbe già delle difficoltà, ne siamo certi, 
nel compilarne un altro per una rivista illustrata, ed ancora maggiori 
difficoltà per suggerire un manifesto. Chiedergli la redazione di un 
opuscolo o di un catalogo, è chiedergli uno sforzo che non può com- 
piere. Se poi lo si dovesse mettere di fronte al problema dell’organiz- 
zazione della propaganda, egli si sentirebbe estraneo all'impresa. Ciò 
è ben naturale, giacchè non è compito dell’agente di pubblicità di de- 
dicarsi alla tecnica multiforme della ‘“ réclame ”. Egli non può averne 
neppure il tempo, se realmente vuole occuparsi del suo lavoro di ven- 
dere e vuole diventare un buon agente produttore. 

Quei commercianti che hanno fallito nei loro tentativi reclamistici, 
si sono dunque sbagliati nel rivolgersi agli agenti di pubblicità, e nel 
credere che questi fossero gli uomini più adatti per dare dei consigli 
pratici. | 
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Un consigliere, un vero consulente in pubblicità, non può essere 
un individuo dotato soltanto di molta competenza tecnica, ma anche 
un cointeressato del compratore di spazio per " réclame ”, un suo 
amico fervido e leale. 


La mancanza del Losbaglio, nella scelta di un consigliere, 
tecnico. ccOGGGGGGADA è tuttavia scusabile, per poco che si 

rifletta alle condizioni d'infanzia nelle 
quali trovasi tuttora la pubblicità in Italia. 

Scambiare un agente di pubblicità per un tecnico, è una possibi- 
lità logica, dato lo stato di confusione e di annebbiamento in cui la 
poderosa forza della “ réclame " si è finora mantenuta nel nostro paese, 
e dato che tale forza non si è ancora abbastanza affermata per dar 
luogo alla necessità dello specialista, e cioè alla nascita di questo nuovo 
elemento risultante dalla combinazione delle forze in lotta, e delle man- 
chevolezze che la lotta pone in evidenza. 

Lo specialista della pubblicità in Italia è ancora una creatura allo 
stato di gestazione. Egli è tuttora un elemento così nuovo nella vita 
nazionale che ancora non esiste nella nostra lingua una parola per de- 
finirlo e distinguerlo bene dagli agenti di pubblicità e talvolta anche 
dai pubblicisti, altro rango, questo, di professionisti. | pubblicisti com- 
piono una funzione intellettuale di carattere più letterario nel giornali- 
smo, e non sono venditori di spazio per “réclame ”. Tutt'al più, i 
meno onesti, vendono talvolta la loro penna ed il loro ingegno, per 
fare della ‘“ réclame ” ad un uomo o ad una istituzione, ma ben rara- 
mente ad un prodotto. 


Terminologia recla- Del resto, in tema di terminologia, il 

mistica. BIcGOGGGGEaO Movimento reclamistico in Italia dimostra 

quell’insufficienza, incertezza e disordine, 

che caratterizzano questo ramo dell’attività nazionale. La terminologia 

rispecchia infatti limpidamente lo stato infantile della “ réclame ” italiana, 
stato che uguaglia la povertà della sua esteriorizzazione. 

Noi non abbiamo ancora un vocabolo da sostituire alla parola 

“ réclame ” presa nel suo vero senso largo e universale. Pubblicità, è 

anch’ essa “ réclame ”’, ma ha un valore specifico, più limitato. Questa pa- 

rola si polarizza di più verso tutto ciò che ha carattere giornalistico. An- 
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che i francesi hanno la parola “ publicité ” che corrisponde esatta- 
mente alla nostra “ pubblicità”, ma hanno pure la parola “ réclame ”, 
che appartiene al loro dizionario e che ha un significato proprio. Nel 
nostro linguaggio, per un manifesto che serve ad illustrare un prodotto, 
si dirà invariabilmente che trattasi di un manifesto-“ réclame ” e non 
di un manifesto-pubblicità. Così pure un opuscolo, un catalogo, una 
circolare, un foglietto, qualunque mezzo destinato alla generalizzazione 
di un prodotto, per la grande maggioranza del nostro pubblico è “ ré- 
clame ”, come pure è “ réclame ” la pubblicità che l'inserzionista fà a 
pagamento sul giornale, mentre è in uso fra i nostri inserzionisti di 
definire col nome di pubblicità questo genere di “ réclame ” sui giornali. 

La parola “ réclame ” è voce del verbo “ réclamer ” che a sua volta 
deriva dal latino “ reclamare”. Il Larousse la traduce “ récrier” e 
la scompone così: prefisso Re, e Clamare: “crier ,,, ossia ‘“ récrier ". 

Un buon dizionario francese-italiano non ha nessun vocabolo ita- 
liano per tradurre la parola “rèclame”. Da un ottimo dizionario togliamo 
la seguente spiegazione ‘“ Annuncio a pagamento ”. “Lode di che 
che sia in un giornale ”. Non è precisamente così, perchè la “ réclame ”, 
com'è intesa dal pubblico, non è solamente un annunzio sul giornale, 
ma tutto l'insieme dell’azione volgarizzatrice, anche se si adoperano 
per questa, veicoli di propapanda diversi dal giornale. 

La parola “ réclame ” dunque, trapiantata in Italia, non ha perduto 
il suo significato vero e proprio, e vedremo del resto come il signifi- 
cato che le attribuisce il nostro pubblico, sia precisamente quello che 
con un'immagine simpatica e pittoresca, le dà il “ Larousse ” (vedi 
la seconda parte del libro). Qualcuno, da noi, ha tentato tuttavia di tra- 
durla con la parola “ Richiamo ”, ed abbiamo letto infatti qualche volta 
di “arte del richiamo ” per indicare l’arte della “réclame”. A sua 
volta richiamo viene tradotto in francese con “rappel” e poi anche 
con “réclame ”, trattandosi di allettamento per gli uccelli, e qui la tra- 
duzione combina con l’etimologia del “ Larousse ”. 

Però la parola “ richiamo ” non ha avuto, a quanto pare, del suc- 
cesso in Italia, e non mostra nessuna tendenza a generalizzarsi. 

Non intendiamo, con quanto abbiamo esposto, di creare o com- 
tattere una qualsiasi terminologia. Essa non si crea per volontà di 
uno o più individui, siano pure degli accademici. Le parole nascono 
non si sa come; esse sono il risultato dei bisogni della collettività; en- 
trano nel linguaggio, si propagano e s'impongono alle folle, da sole, 
senza lo stimolo di nessuno e con l’aiuto di tutti. Quando le parole 
vengono al mondo con difetti o manchevolezze, il grande uso a cui 
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sono sottoposte s’incarica di perfezionarle, di toglier loro le asprezze, 
di arrotondarle, proprio come l’azione degli elementi della natura toglie, 
col tempo, le angolosità alle pietre. 

Se non si avessero altre prove, per documentare il più grande cam- 
mino percorso in fatto di “réclame ”, dall’ America e dall’ Inghilterra 
in confronto a noi, basterebbero quelle offerte dalla terminologia anglo- 
americana, in materia. 


Il gergo reclamisti- ‘“ Advertising ” in inglese, esprime il con- 
CO anglo-americano. cetto delle nostre tre parole: “ récla- 
“ Advertising ”. popo me” - pubblicità - propaganda. Nella 

mentalità anglo-americana, la parola “ a- 
dvertising ” ha un significato più vasto, più complesso, e nello stesso 
tempo più preciso. “ Advertising ” è tutto ciò che è “ réclame ”, anche 
quella fatta cogli annunci sui giornali. Per questa specifica forma di 
“ réclame ”, essi non usano la parola inglese ‘“ publicity ”, che corri- 
sponde tuttavia letteralmente alla nostra, pubblicità. 

“ Advertising ”, è il participio presente del verbo: “ to advertise ". 
Questo verbo non è traducibile in italiano che con “ avvertire ” o “ av- 
visare”. Ricordiamo a questo proposito, di aver letto una circolare ameri- 
cana tradotta in italiano, dove la parola “inserzionista ” era tradotta in 
‘“avvisante ”. Per tradurre “ advertising”, e volendosi servire della voce 
francese “ réclame ”, si riuscirebbe con una certa dose di buona vo- 
lontà, a emettere un suono, in italiano, a un dipresso così: reclamismo. 
Reclamismo, dà un po’ l’idea di “ advertising ”. 

II vocabolo “ advertising” è popolarissimo in America. Esso è sulle 
labbra di tutti; assai frequentemente si usa in molte piccole e grandi 
contigenze della vita, in ogni luogo, tempo e circostanza. Dove arrivano 
i giornali, si parla di “ advertising ”, ed anche dove non arrivano, |’ “ ad- 
vertising ” è all’ ordine del giorno, perchè la “ réclame ” si manifesta 
sotto tutte le forme. 


“4 ADV” - “Ads” Advertising” ha un’abbreviatura: ADV, 
- “Applications” - conosciuta da qualunque americano. Un 
“Advertiser” GGGGGO bambino che incomincia a leggere sa 

cosa significa ADV. - Queste tre 
lettere sono tutto in America; sono tutta |l’ America. Se la bandiera 
stellata avesse uno scudo nel mezzo, esse sarebbero a posto entro lo 
scudo. 
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Un avviso, o annuncio, è un “ ad ”, e più annunci “ ads ”. Sono 
abbreviature di: ‘“ advertisement ” al singolare, e ‘“ advertisements ” al 
plurale. 

Con la parola “ applications ” molto usata, gli anglo-americani u- 
sano distinguere le risposte che gli inserzionisti ricevono dai lettori dei 
loro avvisi e con le quali generalmente s’inizia la corrispondenza con 
l'eventuale consumatore. 

Essi hanno poi altre parole che a noi mancano, e che danno una 
definizione esatta di quello che intendono figurare. Per esempio, chia- 
mano : “ advertiser ”, colui che fà della “réclame ”, non chi redige un 
testo di pubblicità, o compila un catalogo, o scrive un opuscolo, ma 
colui che ordina la pubblicità, e precisamente quegli che compera lo 
spazio per la pubblicità; in altri termini, il nostro inserzionista. Il vocabolo 
inserzionista, non corrisponde tuttavia ad “advertiser”, perchè chi fà 
affiggere un manifesto-“ réclame”, non può essere definito, in italiano, 
un inserzionista, dato che questi va inteso come colui che fà delle 
inserzioni sopra un giornale od in una pubblicazione. Le affissioni non 
sono inserzioni. Non si trova quindi un vocabolo che precisi |’ ‘“ adver- 
tiser ”, a meno di ricorrere alla parola: reclamista. 


Advertising man ca “L’advertising man” (uomo della “ré- 
clame ”) è il tecnico, ossia l’ideatore, il 


compilatore ed organizzatore della “réclame ”. Anche per questa de- 
signazione manca il corrispondente vocabolo italiano, ma poichè com- 
pratore di spazio o reclamista, e tecnico in “réclame”, non possono 
essere disgiunti, e premesso che, chi compera la “réclame” ha almeno 
tutto l'interesse di conoscerla a fondo, e di saperla fare, il nome di 
reclamista si rende ugualmente adattabile tanto al compratore di spazio, 
quanto al tecnico. L’ “ Advertsing man ” è dunque il nostro reclamista. 


I ‘“mediums”’ campa |! veicoli della “réclame” vengono de- 
finiti col nome di “ mediums ”. 

“ Medium ” (al singolare) è un giornale, una rivista, un muro, uno. 
steccato, un apparecchio luminoso, un ‘wagon-restaurant”, una sala 
d'aspetto, un uomo “sandwich ”, lo schermo di un cinematografo, un 
sipario, qualunque cosa insomma atta a portare affisso, o stampato, od 
a mettere in evidenza, il mezzo reclamistico. 

La parola “ medium” è usata dagli anglo-americani ed anche dai 
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francesi molto comunemente, ed a chi vive nell’ambienta reclamistico 
accade spesso di sentirne parlare o di leggerla; essa è pure adoperata 
nelle operazioni amministrative concernenti la “réclame ”, e serve a 
diminuire la confusione, ad abbreviare e chiarire il lavoro. 

Solo da questi accenni sul perfezionamento della terminologia re- 
clamistica raggiunto nei paesi anglo-americani, il lettore potrà formarsi 
un'idea dell'estensione che ha preso il movimento della “ réclame ”, e 
come esso siasi intensificato al punto da introdurre nell’ uso della lingua 
espressioni, che soli pochi decenni fà non esistevano che allo stato em- 
brionale, ed avevano ancora un significato vago ed impreciso. 

Certo, gli uomini devono aver dato molto denaro alla pubblicità, e 
devono aver molto parlato su questo argomento fuori d'Italia. Ciò spiega 
d'altronde come in ambienti così favorevoli, attorno a tanti ‘“ advertisers ”, 
prosperi tutta una flora di artisti, pittori, disegnatori, compositori, tipo- 
grafi, macchinisti, ed operai di ogni rango, e che fra questi, abbondino 
gli specialisti, ossia i tecnici in “ réclame ,,. 

Quando noi avremo speso altrettante lire ed altrettante parole 
quanto questi nostri predecessori stranieri, noi pure avremo i nostri 
‘“ advertisers ”, i nostri “advertising men”, e forse meno agenti di 
pubblicità, poichè allora, anche le nostre agenzie saranno altrettanto 
limitate di numero, ricche e fiorenti, quanto sono numerose e modeste 
quelle d'oggi. Abbiamo in Italia troppe agenzie e troppi agenti che vi- 
vono stentamente, in confronto al numero degli “ advertisers ”. 


Lo specialista in ré- È evidente che in un ambiente così av- 
clame” ossia il tec- verso alla “réclame” come il nostro, e 
nico reclamista GO così povero di reclamisti, lo specialista 

nella tecnica della pubblicità sia ancora, 
come accennammo, in un periodo di gestazione. Non è tuttavia senza 
un sincero e profondo interesse che i cultori della “ réclame ” assistono 
al travaglioso evento. 

Solo in qualcuno dei nostri massimi centri industriali e commer- 
ciali, questi neofiti della nuova scienza impugnano le loro prime armi, 
ma questi soldati di un nuovo esercito, formano ancora un manipolo 
così esiguo, che se potessero conoscersi e contarsi, rischierebbero di 
perdere tutta quella loro profonda fede e quel coraggio di cui hanno 
bisogno per combattere la loro battaglia. 

Altri ve ne sono però che stanno formandosi, e che ingrosseranno 
ben presto la modesta schiera. Benchè nella loro battaglia siano uno 
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contro intere collettività, benchè abbiano schierati contro, e l’avarizia e 
il pregiudizio, pur tuttavia essi sanno di essere soli nel possesso e 
nello esercizio dell'arma più moderna, civile e formidabile in potenza e 
capacità creativa. 

Quei pochi che si occupano con fervore dell’ affascinante problema 
della “réclame ”, che non è altro se non il problema della propaganda, 
ben sanno di essere i precursori, i primi apostoli dell’ avvenire com- 
merciale e industriale della Nazione e della sua vera grandezza civile. 
Essi, i propagandisti di tutto ciò ch'è utile, sanno di essere gli edu- 
catori pratici delle folle. 


La stampa tecnica È così povero e modesto il patrimonio 
in Italia. DENENEGAGGA intellettuale posseduto dall'Italia in fatto 
di “réclame”, che possiamo additare 


alla riconoscenza di tutti coloro che sentono e vivono modernamente, 
i fondatori della prima pubblicazione di carattere tecnico sulla pubktli- 
cità che, sotto la veste di una rivista mensile, esce a Milano già da 


qualche anno. Vogliamo parlare dell’ “ Impresa Moderna ”, ormai abta- 
stanza nota nel mondo commerciale, ma non ancora giustamente ap- 
prezzata. 


Pure a Milano era sorto, proprio nell'epoca che questi nostri studî 
si formavano, un periodico quindicinale, “ L’Idea ”, altra pubblicazione 
di carattere tecnico, fondata da alcuni giovani valorosi sulla cui genialità 
reclamistica abbiamo delle belle prove. 

A queste audaci avanguardie mandiamo il nostro saluto, e quel- 
l'augurio sincero che, anche senza conoscersi personalmente, si fanno 
coloro che lavorano per uno stesso ideale, con quell’ardore che pro- 
viene dalla profonda convinzione di essere nella verità. 

A tutt'oggi, non vediamo altre manifestazioni di vita italiana tecnico- 
reclamistica. Intendiamo beninteso parlare della vita tecnico-letteraria, e 
dell’organizzazione della propaganda, nei loro rapporti diretti con le 
finalità della “ réclame ”, e quindi della loro precisa e ken definita fun- 
zione di organismi polarizzatori del movimento scientifico, letterario ed 
artistico, in materia. 


Gli artisti reclamisti Se l’Italia non vanta tecnici in “réclame”, 
essa può essere tuttavia orgogliosa dei 


suoi pittori reclamisti. L'arte non ha smentito la sua predilezione se- 
colare pei figli del nostro paese. | nomi dei nostri artisti sono troppo 
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noti perchè in questo modesto lavoro trovino un posto d'onore conve- 
‘niente. La schiera dei nostri pittori è forse la più bella di quante ne 
vanti la “ réclame ” di tutti i paesi, America compresa. | nostri com- 
mercianti dovrebbero preoccuparsi di difendere gli artisti italiani dalle 
tentazioni del dollaro americano. 

Pittore reclamista, o disegnatore: ecco professioni artistiche che 
avranno un grande avvenire in Italia, se la malattia di cui è afflitta la 
nostra borghesia, cesserà di essere quella che infierisce anche nei nostri 
cenacoli d’ arte. E giova quì ricordare l’esperienza fatta da un nostro 
commerciante, vecchio reclamista, che si recò da un pittore di talento 
per l'esecuzione di un bozzetto “ réclame ”. Egli ebbe dall’artista la 
seguente risposta, quando gli prospettò gli elementi in base ai quali 
avrebbe dovuto svolgere il lavoro, nell'intento di avere nel pittore, non 
l'artista che fà l’opera d’arte per conto del proprio ideale, ma semplice- 
mente un collaboratore nella vendita dei suoi prodotti. 

‘“ Caro signore, sono un pittore, ed il manifesto non posso farlo 
che come lo sento io. Dovete lasciar fare a me, perchè io sono l’artista 
e della mia arte non ve ne intendete. Vi farò un bel manifesto che 
richiamerà l’attenzione del pubblico, giacchè suppongo che questo è 
quanto desiderate.” “ No, - rispose l’amico - sono venuto da voi perchè 
so che conoscete benissimo l’arte del disegno e del colore, perchè 
avete studiato a fondo l'anatomia degli esseri e delle cose, e maneg- 
giate con grande maestria il pennello. Ma nello stesso modo con cui voi 
conoscete la vostra arte, io conosco il mio mestiere, il mio prodotto, 
e meglio ancora il pubblico che lo acquista, e ciò per la lunga espe- 
rienza da me fatta, e per la conoscenza che ho del temperamento, 
dell’inclinazione, delle preferenze che hanno i compratori di un prodotto 
come il mio. lo so quali sono gli elementi preferibili che la vostra arte 
deve mettere in valore nel quadro, affinchè il mio prodotto trovi nel 
pubblico le maggiori probabilità di essere rimarcato, ed eventualmente 
preferito agli altri congeneri offerti dalla concorrenza. lo non sono venuto a 
chiedervi un’opera d’arte da esporre in una galleria od in una mostra, 
un’opera che svolga dei concetti più rispondenti alla vostra inclinazione 
artistica, al vostro gusto ed ai vostri ideali che al mio preciso scopo. 
Non il mio scopo deve adattarsi al vostro scopo. lo chiedo che la 
vostra abilità tecnica ed il fervore della vostra genialità, sposino la mia 
immaginazione nel dar vita a quegli elementi che hanno maggiore pro- 
babilità di essere compresi da coloro dei quali desidero afferrare l’at- 
tenzione. lo sono semplicemente un commerciante, e non ho altro scopo 
che quello di vendere per aumentare i miei profitti. La vostra arte non 


81 


82 


LA SCIENZA DEL VENDERE 


deve servirmi per educare i gusti estetici della folla. Anche se sarete 
costretto a dipingere cose inverosimili, esagerate, o addirittura contrarie 
ai principî dell'arte, della vostra arte, contorcerle nelle linee, o stra- 
ziarle nel colore, non importa. Non è il mio prodotto che deve fare la 
“réclame ” alla vostra arte, ma è la vostra arte che, adoperata a mio 
modo, deve fare la “réclame ” al mio prodotto. Non voglio arricchire 
voi, ma la mia azienda. Vi voglio pagare signorilmente. Vuol dire che 
in seguito vi potrò magari ordinare, per i bisogni del mio spirito, e non 
della mia tasca, un altro quadro che farete come vorrete, e che met- 
terò con piacere nel mio salotto, dove servirà a deliziare il pensiero 
mio e de’ miei amici, ed a compiere quella missione di educazione 
estetica e spirituale, propria ad un’opera d’arte. ”’ 

Questa botta e risposta, dà un’idea dello stato d'animo della mag- 
gioranza dei nostri pittori di fronte alla “ réclame ”. 

La quasi totalità di questi preziosissimi collaboratori, ha in orrore 
la “ réclame ”, e la considerano come un tentativo di deviamento della 
loro coscienza di artisti da quella mèta di gloria che solo pochi fortu- 
nati riescono a raggiungere. 

Eppure l’Italia è la terra più feconda di artisti, ed i nostri pittori, 
ricchi d'ingegno e di fantasia, potrebbero portare un contributo note- 
vole alla ricchezza del paese, purchè volessero liberarsi dai loro pre- 
concetti sulla “réclame” e abbandonarsi ad essa con entusiasmo, 
studiandosi con passione di adattare la loro calda fantasia alle leggi 
che regolano la pubblicità. 

Taluni manifesti o avvisi, hanno fatto da soli, la fortuna di grandi 
Case commerciali, e non pochi sono i lavori d’arte reclamistici che 
hanno restituito al commerciante, in centinaia di volte, il prezzo che 
costarono. Collaboratori così indispensabili meritano di essere signoril- 
mente ricompensati da chi possiede i mezzi, e non abbandonati alla 
loro sorte perchè rechino all’estero, a profitto di stranieri, e ingegno, 


e nome. 


L’ esperienza deve Nel sunto dei precedenti paragrafi tro- 


essere pagata. CoA  viamo le ragioni per le quali in Italia 
sono numerose le vittime della pubblicità. 


Sono d’altronde gli errori dei sacrificati, la base sulla quale i com- 
mercianti che sono riusciti nella ‘“rèclame ”, hanno costruito il loro edi- 
ficio. Più furbi, e meno presuntuosi, questi ultimi hanno pensato valersi 
dell’ esperienza fatta dai vinti per trarne dei più grandi prefitii. 
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È vano contestarlo. Il successo non si può ottenere che in due 
modi: o pagandolo con l’esperienza propria, o con quella degli altri; 
e non ci stancheremo mai di ripetere, a quei commercianti che fossero 
in procinto di subire quel tale fascino arcano della “réclame ”, che essi 
andranno incontro a sicure perdite di denaro se, ostinandosi a crederla 
una cosa facile, oseranno farla a loro talento, senza una guida esperta. 
La guida devono cercarla, e se non la trovano, facciano di meglio, studino 
la “réclame ”, la studino con passione, e più la studieranno, più si 
persuaderanno che per farla, occorre una buona dose di teoria, una 
doppia dose di pratica, oltre ad una tripla dose di esperienza com- 
merciale in genere. 

Non vogliamo mettere in dubbio la loro esperienza commerciale, 
nè la loro intelligenza, nè quelle facoltà intuitive che derivano da queste 
due sorgenti di abilità e di sapere, ma desideriamo metterli in guardia 
contro i pregiudizi diffusi intorno alla “réclame ”, pregiudizi che per- 
sistono a farla credere, o una ciarlataneria, o un lusso, o un giuoco 
d’azzardo, mentre è una vera e propria scienza sperimentale basata 
. sul calcolo. 


Iciarlatani della “ré- Chi ha molto incoraggiato nel pubblico, 
clame”. DEOGCGGGGEA ed anche nel nostro mondo commer- 

ciale, la diffidenza verso la “réclame ”, 
sono i ciarlatani. Ciarlatani sono coloro che hanno usato di questa ma- 
gnifica forza per sfruttare la più bassa credulità delle folle, e vendere 
della merce nella quale essi stessi non avevano fiducia. Il vero nome 
di questi banditori di falsità è : imbroglioni. Di questi imbroglioni, il 
nostro paese ne ha avuti più del bisogno. Taluni di essi, valendosi de 
l’esperienza fatta in altri paesi, sono riusciti a far le cose in grande, e 
truffare il pubblico su vasta scala. È raro tuttavia il caso che un ciar- 
latano di grande stile riesca a perseverare nel suo trucco, giacchè un 
prodotto che non ha nessun valore si condanna da sè. Il pubblico, im- 
brogliato una volta, non si lascia più riprendere. Ma il male è, che il 
pubblico è formato da milioni di individui, e prima di passare in rivista 
tutti i gonzi che in esso abbondano, ci vuole un certo tempo anche per 
il ciarlatano. 

La pubblicità è un mezzo meravigliosamente comodo per i furbi 
imbroglioni. È un mestiere che si fà a tavolino, e non ha bisogno di 
fabbrica o di magazzino. Data la mancanza di queste due fonti di spesa, 
si capisce come il prodotto, costando generalmente pochissimo, possa 
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sostenere delle spese di pubblicità rilevanti, e lasciare ancora un kel 
margine di guadagno. Se qualcuno bramasse fare un esperimento, provi 
farsi spedire uno di quei terni al lotto che offrono le quarte pagine, e 
poi confronti la qualità della merce che riceve con l'importo della car- 
tolina vaglia. 

Tuttora numerosi sono i furfanti che si servono della ‘ réclame ”, 
specie a mezzo di giornali, per piccole truffe. La rubrica della piccola 
pubblicità in particolar modo, offre degli esempi quotidiani. Il pubblico 
presta perciò poca fede alla piccola pubblicità. II pubblico però ta 
male. Le colonne di questa minuta “réclame ” sono molto più oneste 
e considerevolmente più utili di quello che si suppone, perchè la pubblicità 
ciarlatanesca e ladra, acciuffa generalmente i merli. Gli avvisetti degli 
imbroglioni sono facilmente riconoscibili, e chi non li ravvisa di primo: 
acchito, deve imputarlo alla propria disattenzione. 
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CAPITOLO 6.° 


La migliore delle Chela pubblicità sia veramente un mezzo 
prove. DoRGANINCOAEDOA per vendere, ed il migliore dei mezzi, 

è provato praticamente dalle Case che 
in Italia fanno la pubblicità da molti anni. 

I commercianti delle categorie che abbiamo passato in rassegna, e 
cioè: quelli che non credono alla pubblicità; quelli che la ritengono un 
lusso; e quelli che l'hanno provata restandone vittime, non sono mai 
riusciti a spiegarsi la ragione per la quale in Italia, diverse Case, e fra 
queste alcune che godono molta stima, facciano della pubblicità di 
grande stile, e come questa, anzichè diminuire, vada sempre aumen- 
tando. Tanto meno essi hanno potuto penetrare il mistero che avvolge 
le poche Case italiane che la fanno in proporzioni considerevoli, oltre 
che in Italia, anche all’estero, e che queste Case siano proprio quelle, 
i cui nomi godono di una rinomanza quasi universale, per a vastità 
delle imprese e per la serietà. 

Questo nesso fra la grandezza del nome e la vastità ognor cre- 
scente della pubblicità, sorpassa la facoltà di comprendonio di tutti 
coloro i quali non sono persuasi, che il gran nome altro non è che il 
prodotto di una vasta pubblicità. Il pubblico che non riesce a spiegarsi 
le ricchezze di talune persone, o imprese, che si sono create una no- 
torietà in commercio, attribuisce volentieri il successo conquistato, più 
alla fortuna e al caso, che all'abilità dei dirigenti. Nulla di più ingiusto. 

Vi sono, è vero, individui e imprese, che si sono arricchiti per 
puro concorso di circostanze, ma questi casi sono eccezioni alla regola. 
Nella fattispecie, il pubblico esagera quando preferisce credere che le 
ricchezze acquisite dalla nostra giovane borghesia lavoratrice, siano 
da attribuirsi alla “ chance ”, od a quella stella buona che certuni hanno 
in firmamento. 

Sarebbe insensato affermare che gli americani sono più ricchi di 
noi perchè la fortuna li ha maggiormente aiutati. Da tempo immemo- 
rabile sentiamo ripetere che l’Italia è fertile, che la natura l’ha predi- 
letta, che possiede tesori, che i suoi figli sono pieni di talento e di 
abilità. Se malgrado tutto questo ben di Dio, ed i nostri ventisei secoli 
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di vita gloriosa, non siamo giunti al di là degli Americani, ciò non 
dipende dalla sfortuna. Pure noi, avemmo periodi di ricchezza superiore 
a quella degli altri, e sarebbe un insulto alla gloriosa memoria di Ve- 
nezia, per portare un solo esempio, attribuire gli splendori della sua 
lunga vita repubblicana alla fortuna dei veneziani anzichè al loro valore. 

La ricchezza non è rappresentata che dalla quantità e qualità del 
lavoro compiuto, e quindi dall’abilità e operosità con cui il lavoro venne 
organizzato ed orientato da coloro che ne compresero meglio il valore 
e la portata. 

In linea generale, le ricchezze fatte in commercio sono l'esponente 
puro e semplice delle facoltà di orientamento delle menti direttive. Non 
le grandi aziende sono il prodotto della fortuna di alcuni uomini, ma 
piuttosto sono queste organizzazioni che ebbero la fortuna di avere alla 
loro testa uomini coraggiosi, aperti alle idee moderne, uomini che sep- 
pero liberarsi dai pregiudizi di una morale che predica la prudenza e 
la pitoccheria. 


I grandi nomi. nana |! pubblico non deve equivocare. | nomi 
ch'egli conosce di più, e che vede mag- 
giormente ripetuti nella “ réclame ”, quei pochi nomi che nella sua mente 
rappresentano più degli altri potenza e ricchezza, appartengono, non a 
dei fortunati, ma a coloro che ebbero fiducia nella pubblicità, e che 
vollero, che seppero farla bene e razionalmente. Il pubblico deve vedere 
nel nome ch'’essi portano, la verità, e cioè che la ‘“ réclame,, non è 
una ciarlataneria, un lusso, un giuoco, ma un mezzo per farsi rapida- 
mente conoscere e per imporsi, altrettanto difficile, complicato e labo- 
rioso, quanto sicuro e coraggioso, moderno e onesto. 
Citare questi nomi sarebbe fare un torto alla nostra convinzione. 
Il pubblico li sà a memoria, li può passare in rivista da sè, incomin- 
ciando dai maggiori, perchè essi sono già nella sua mente, secondo l’ordine 
d'importanza che ciascuno possiede nella realtà. Il pubblico deve fare 
un ragionamento semplice, e convincersi, che se questi grandi nomi, 
ch'egli ormai sà a memoria, persistono nel fare della “ réclame ”, ciò 
significa ch'è nel loro interesse il farla. Esso può controllare da sè 
queste verità, seguendole nel tracciato ascensionale della loro superba 
“ réclame ”. 
I prodotti che da anni primeggiano nelle colonne delle quarte pa- 
gine, e sono posti in maggiore evidenza dall’affissione, sono i più fa- 
voriti ed i più comperati. L'importanza della “ réclame” denota l’im- 
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portanza delle vendite; il rapporto che corre fra la prima e le seconde 
è, che i benefici realizzati sulle vendite sono superiori al costo della 
“ réclame ”. È chiaro. 

Quando la “réclame ” persiste nello stesso grado d’intensità, ciò 
significa che i benefici non diminuiscono. Una diminuzione nella sua 
intensità, porta un contraccolpo immediato e diretto nella vendita, in 
ragione aritmetica. Un aumento invece, opera in senso inverso, fino, 
beninteso, al limite massimo consentito dalla potenzialità del mercato. 

Crediamo di poter affermare che nessun prodotto, esclusi quelli 
di prima necessità o indispensabili, potrebbe sussistere sul mercato 
senza la continuità dell’offerta. 

L’uomo è un animale che vive di abitudini, e le abitudini sono 
create in lui dall'esempio, dal suggerimento, e più precisamente dalla 
suggestione. Su questo principio si basa la “ réclame ”. 

I migliori commercianti reclamisti sanno tutto ciò, ma lo sanno in 
particolar modo quei trafficanti della “réclame” che si valgono spe- 
cialmente dei giornali per iniziare tutto un sistema di propaganda fatta 
a mezzo di corrispondenza privata, con lo scopo di truffare il pubblico. 

Per fortuna, le Case che spendono le più forti somme in “ré- 
clame ”, non sono quelle che vendono prodotti pei quali la “ réclame ” 
moderna è indispensabile per principio, ma bensì quelle i cui prodotti 
sembrano non bisognosi dell’aiuto reclamistico. In Italia, specie dalle grandi 
Case che non hanno mai fatto una “réclame ” vera e propria, si crede 
ciecamente che una vecchia e buona industria di prodotti di uso co- 
mune, non abbia bisogno di questo aiuto per vivere e prosperare; è 
questo un pregiudizio contro il quale non spezzeremo mai abbastanza 
le lancie più acuminate. È un errore il crederlo, e se ne accorgeranno 
quei commercianti che vorranno persistere nella loro ostinata astensione 
dal campo reclamistico, nella imminente battaglia che sta per aprirsi 
anche nel nostro paese. 


La pubblicità è utile Non esistono prodotti non bisognevoli 
a qualunque pro- di “réclame”, laddove esistono concor- 


dotto. ABEERIERFEACADA renti. Anche se la concorrenza è as- 

sente, la “réclame” si rende tanto più 

necessaria in quanto il prodotto resta solo a farsi conoscere in mezzo 
alle moltitudini ignare. 

Non è neppure necessario che un prodotto offra un vistoso mar- 

gine di beneficio per fargli sostenere una spesa di “réclame ”. Ciò che 
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deve consigliare e permettere una campagna di pubblicità a favore di 
un qualunque articolo, è la possibilità di venderlo in maggiore quantità. 
Numerose grandi Case americane, fanno la “réclame” ai prodotti 
di prima necessità. È noto che le Compagnie ferroviarie americane 
fanno una pubblicità pazzesca, pur di rubarsi i viaggiatori a vicenda. Le 
nostre ferrovie dello Stato, solo recentemente, si sono decise fare una 
modesta “réclame ”, sebbene non abbiano nel Regno, dei concorrenti, 
ma lo sforzo compiuto è troppo modesto, timido e limitato, in confronto 
alla vastità dello scopo. Un Ente che esercisce le ferrovie di un grande 
Stato come il nostro, dovrebbe consacrare alla “ réclame ” delle somme 
ingentissime.. Una intensa e bene organizzata propaganda moderna, 
specialmente all’estero, potrebbe incanalare verso l’Italia, in un breve 
periodo di anni, una tale corrente immigratoria di turisti, da far risen- 
tire alla Nazione benefici superiori alle più fantastiche speranze. L'I- 
talia rappresenta - commercialmente parlando - un prodotto di una bel- 
lezza unica, incomparabile. L'Italia è un museo, un mosaico, una bellis- 
sima donna, il giardino delle voluttà, il più bel sogno terrestre di tutti 
coloro che hanno due dita di buon senso, un’oncia di immaginazione, e 
delle banco note da spendere. Non lo diciamo noi, ma lo affermano ie 
opere dei migliori artisti, poeti e letterati stranieri. | benefici. di una 
grandiosa campagna di questo genere, non si limiterebbero ad un’impor- 
tazione di centinaia di milioni in denaro liquido, ma a creare un grande 
esercito di sinceri ammiratori del nostro paese, ossia di propagandisti. 

Ogni prodotto può valersi della pubblicità, con eccedenza di bene- 
ficio sulla spesa. Si possono vendere tanto delle alici, quanto dei pro- 
fumi e delle scarpe. 

Or son vent'anni, i ciabattini non facevano “ réclame ”. Parecchi anni 
fà, un nostro vecchio amico, agente di pubblicità, istigò un abile cia- 
battino, che aveva un bel negozio ed una numerosa clientela, a fare della 
“réclame ”. Ma l'illustre tiratore di spago non ne volle sapere. Allora 
i negozi di calzature erano tutti piccoli, rassomigliavano, dal punto di 
vista dell'estetica moderna e della decenza, a quelli delle nostre Regie 
Privative di Sali e Tabacchi. Da quell'epoca, gli americani aprirono i 
più bei negozi di calzature che vantino le nostre grandi città, ingranden- 
doli ed aumentandone il numero; ed il segreto del loro successo sta nella 
pubblicità. Ci volle il loro esempio, perchè qualche nostro intelligente 
connazionale li imitasse nella ‘“réclame ”, e riuscisse a superarli nei 
risultati. E ppure le calzature sono un articolo d'uso comune, la cui industria 
ha dei concorrenti in ogni portinaio, e nessuno avrebbe mai supposto che 
si potessero gravare di forti spese di “réclame ”. Vi sono in America 
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grandi Case che fabbricano colli per uomo e fanno una pubblicità gran- 
diosa. | colli sono tuttavia articoli comuni che tutti fabbricano; nondi- 
meno gli americani trovano il modo di offrirli a buon mercato, e far 
sostenere dal prezzo le spese di pubblicità. 

Riflettano i nostri commercianti su queste verità. Di qualunque 
cosa essi vendano, è sempre possibile aumentarne lo smercio in pro- 
porzioni notevoli, quando si adopera una giudiziosa “réclame ”, abbia 
o non abbia il prodotto dei concorrenti. Il segreto di riuscire consiste 
nel fabbricare molto, e nell’accontentarsi di guadagnare poco, come spie- 
gammo. L'aumento delle vendite, prodotto da una bene organizzata pub- 
blicità, fa sì, che il piccolo guadagno diventa, alla fine, un grande guadagno. 

Se fra i “ mediums” della “ réclame ”, si volesse prendere per 
base di giudizio la stampa periodica, come quella che rispecchia più 
fedelmente l’importanza ed il grado di sviluppo della “réclame ” di un 
qualunque paese, si potrebbero fare delle osservazioni interessanti. Per 
esempio, prendendo i giornali inglesi, si potrebbe constatare, che la più 
importante e migliore “ réclame ” è fatta in prevalenza da Case che 
vendono articoli e generi correnti, di uso comunissimo. Il celebre “ Pear's 
Soap” - un sapone non di lusso - l’estratto “ Liebig”, lo ‘“ Stephen's 
Ink” -, un inchiostro qualunque -, per citare qualcuno fra le migliaia 
di prodotti, ne sono una prova. 

Il “ Pear's Soap” ha pagato 4000 sterline l’originale del ben noto 
quadro ad olio, raffigurante una domestica in atto d’insaponare la faccia ad 
un ragazzo. Questo quadro è un episodio reclamistico del 1888, e denota 
l’importanza delle somme che venivano profuse in inghilterra, nella 
“ réclame ”, e per prodotti di prima necessità, fino da un'epoca in cui 
da noi la “réclame” era un mito. Esistono migliaia e migliaia di pro- 
dotti che si sono fatti strada in mezzo a migliaia di concorrenti e pei 
quali vennero spese somme fantastiche in pubblicità. 


La fisonomia delle Se gettiamo uno sguardo sui giornali 
nostre quarte pagi- italiani, troviamo, per contro, che ih essi 
ne. DEGNA ANCACANHE predomina una “réclame” di prodotti 

dall’apparenza meno seria, e di più dubbia 
utilità. Il carattere reclamistico di questi prodotti è quello di offrire una 
maggiore “ chance ” al loro lancio sul mercato, sia perchè si prestano 
meglio ad essere sfruttati con la “ réclame ”, anche da parte di persone 
prive di capacità tecnica, sia perchè offrono un più forte guadagno, e 
sostengono, con minore sforzo, le spese di propaganda. Una simile pre- 
dominanza è una delle maggiori piaghe della pubblicità nostrana, e 
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quella che pregiudica, di fronte al pubblico ed ai commercianti, il buon 
nome della “ réclame ”. 

Il pubblico trova che vi sono troppi medicinali, troppe specialità 
che guariscono ogni genere di malattie, troppi articoli che servono a 
soddisfare nient'altro che la vanità o l'ambizione, ed altri ancora che 
non rappresentano che fumo. La quarta pagina di un giornale nostrano 
presenta, per un osservatore del mestiere, questa fisonomia : metà dello 
spazio è coperto da avvisi di specialità, inseriti da Case estere; cin 
quarto da grandi marche italiane che godono una buona notorietà, e 
l’altro quarto di spazio, pure coperto da inserzionisti italiani, è diviso 
fra quelli che vendono prodotti più o meno utili, e quelli che addirittura 
speculano sulla fenomenale credulità del pubblico. È vero che la piaga 
maggiore di questa fisonomia è costituita da nomi esteri, ma ciò non 
ridonda tanto a disdoro di questi furbi matricolati quanto della dabbe- 
naggine dei lettori. 

Questo quadro non è certo fatto per incoraggiare l’inserzionismo, 
e per dare alla “ réclame ”, anche in Italia, il posto onorevole che le 
spetta. Fintantochè i commercianti delle categorie 4) e 2), descritti nei 
precedenti capitoli, non si decideranno ad abbellire questo poco sim- 
patico volto delle nostre quarte pagine, facendolo innanzi tutto diventare 
più italiano, noi non avremo quella stampa ricca che altri paesi pos- 
sono vantare. 

I nostri migliori giornali, quelli che non sono nati solo per fare, a 
qualunque costo, nient'altro che della speculazione reclamistica, hanno 
dovuto compiere miracoli di acrobatismo finanziario per vivere e  pro- 
sperare più o meno bene. Essi, meglio di tutti, potrebbero confessare, 
che se non avessero come clienti le Case estere che comperano bene 
il loro spazio per la “ réclame ”, la loro vita si renderebbe assai dif- 
ficile e stentata. L'aiuto che ricevono dagli inserzionisti nostrani non 
sarebbe sufficiente ad un'adeguata prosperità. | nostri inserzionisti sono 
ancora in numero troppo esiguo, e fatta eccezione di pochi, sono in 
generale troppo timidi per fare dei contratti a forte lineaggio. 


| prezzi dei giornali. La nostra stampa reclamistica di prim'or- 
dine, (e con ciò intendiamo distinguere 


solamente la stampa che ha una forte tiratura) è in generale molto 
apprezzata dalle Case estere, mentre ben poco, e inadeguatamente, lo 
è la stampa minore. Le ragioni di questa differenza sono principal- 
mente note a quei pochi reclamisti che hanno dimestichezza coi mezzi 
praticati in “réclame ” dalla stampa estera. 
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In materia di pubblicità, i giornaloni esteri costano in generale, a 
parità di diffusione, più dei nostri grandi giornali, mentre quelli minori 
costano meno dei nostri, a parità di grado. 

Le Case estere che lanciano i loro prodotti in Italia, mettono in 
pratica non solamente la loro abilità tecnico-reclamistica, ma anche la 
loro esperienza intorno alla importanza capitale che ha la tiratura di un 
giornale nei suoi rapporti diretti coi risultati che dà. Diciamo tiratura, 
ed insistiamo su questa parola, perchè gli agenti di pubblicità adope- 
rano più volentieri la parola diffusione, la quale è ben lungi dall’ avere 
lo stesso significato. 

Perciò le Case estere trattano la compera di spazio con criteri 
puramente commerciali ed aritmetici, senza preoccupazioni di altra in- 
dole. L’industriale e il commerciante nostrani, hanno invece lo svan- 
taggio di essere, il più delle volte, persone conosciute nel proprio paese, 
dove contano relazioni ed amicizie più o meno locali, non solo nel ceto 
commerciale, ma anche nelle sfere politiche, e la loro personalità è 
quindi legata, coinvolta, da troppi interessi di ordine morale più o meno 
imperiosi, per godere di quella litertà assoluta che gode invece, e della 
quale si vale, lo straniero da noi; libertà che gli permette di scegliere 
la stampa che più gli conviene. 

È questa una delle ragioni per cui le Case estere scelgono sola- 
mente quei grandi giornali, sui cui risultati sanno di poter contare, e, 
mentre trovano a buon mercato questa stampa più in vista, giudicano 
eccessivamente cara quella che non conta i più forti campioni. 

Inoltre, le Case forestiere sanno maneggiare troppo bene tutti quei 
“ mediums ” extra giornalistici, sui quali sanno di poter fare della “ ré- 
clame ”” sicuramente produttiva, per non escludere tutti quei giornaletti 
che, a loro giudizio, non rendono per quello che costano. 


Disparità ed elasti- E un’altra ancora delle ragioni per le 
cità di tafiffe.cocco quali gli inserzionisti più facoltosi pre- 

feriscono gli organi magni, è dovuta alla 
soverchia elasticità che presentano le tariffe della nostra stampa perio- 
dica che non va per la maggiore. La malattia di cui soffre la maggio- 
ranza dei nostri commercianti, e cioè di non volerne sapere di prezzi 
fissi, è sofferta dalla maggior parte delle nostre agenzie di pubblicità, 
o da chi per esse. Un agente venditore di pubblicità, può offrire uno 
spazio sul suo giornale e chiedere 100 lire per inserire una volta sola 
un avviso, nello stesso modo che un altro agente di un diverso gior- 
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nale, press'a poco equivalente come diffusione, può offrire l’identico 
spazio per 20 lire. Magari lo stesso venditore chiede indifferentemente 
100 o 20, a seconda della persona che acquista. | prezzi offrono una 
potenza di elasticità impressionante. Da noi, non è sempre il valore 
produttivo del giornale quello che dà (come dovrebbe dare) la misura 
del prezzo, ma l’incerto valore dell’inserzionista. E sarebbe ingiusto 
credere il venditore di spazio in malafede. Il venditore ha già clienti 
che gli hanno acquistato a parità di condizioni, lo stesso spazio, e che 
hanno ottenuto dei buoni risultati. 

Non tutti i prodotti, a parità di “ réclame” fatta con lo stesso 
“medium ”, danno risultati equivalenti. 1 lettori del “ medium” non 
cambiano di quantità, ma di qualità, e dipende dal genere dell'articolo 
messo in vendita, la selezione dei lettori. Queste. sfumature, le vedremo 
meglio in seguito. 

La mancanza di una tariffa inviolabile, e la grande elasticità dei 
prezzi, si riscontrano maggiormente nei “ mediums ” minori, e tanto più 
grave diventa questo inconveniente, quanto più si scende, dal tanto al 
poco, nell'ordine gerarchico di diffusione della pubblicazione. 

La stampa di primissimo ordine (presa sempre dal punto di vista 
della tiratura) ha, anche in Italia, delle tariffe che si fanno rispettare al 
centesimo. Se un grande giornale chiede 10 lire per lo spazio di una 
linea di una colonna, e se di fronte al dilemma di concedere una ridu- 
zione sul prezzo, o non accettare l’ordinazione, preferisce rinunciare a 
quest'ultima, è questo un indizio sicuro che quel giornale vende dello 
spazio ottimo. Il grande giornale sà quello che vale. Non to sà solamente 
per il numero di esemplari che escono quotidianamente. dalle sue rotative, 
ma lo sà per tante altre prove lampanti, e, prima fra tutte, la grande 
ricerca del suo spazio. 

Una pubblicità tecnicamente ben fatta, sopra un giornale a forte 
tiratura, è invariabilmente destinata al successo, anche se questo non 
riesce molto brillante; mentre il medesimo successo si rende progres- 
sivamente meno sicuro, e sempre più problematico, quanto più si di- 
scende la scala dei valori quantitativi in fatto di tiratura. 

. Per successo, intendiamo sempre i risultati pratici diretti che dà 
il giornale; risultati che non mantengono per altro un rapporto di pa- 
rallelismo fra la diminuzione: della cifra rappresentante la tiratura, e la 
diminuzione del prezzo. Spieghiamoci meglio col citare un esempio. 
Se un giornale che stampa un milione di copie al giorno, vende il suo 
spazio in ragione di 10 lire la linea, si dovrebbe logicamente supporre 
che un altro che stampa solamente mille copie, debba vendere la linea 
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a mille volte meno, ossia ad un centesimo. Ciò non si verifica. Prati- 
camente, i giornali che tirano in media mille copie, costano assai più 
di un centesimo la linea, ed anche contrattati in blocco, ossia a diecine 
alla volta, per forti quantitativi di spazio, sorpassano notevolmente tale 
infimo limite di valore lineare. 

Inoltre, il gettito di un grande giornale, ossia il numero di “ appli- 
‘cazioni ” che rende, mantiene un rapporto molto superiore comparati- 
‘vamente a quello che rende un piccolo giornale. Se un giornaie che 
ha una tiratura di mille copie, frutta una certa vendita, un'altro che ha 
una tiratura di un milione di copie, frutta assai più di mille volte la 
‘stessa vendita. 

Le considerazioni suesposte non le facciamo per impressionare 
‘sfavorevolmente il reclamista sul valore dei piccoli ‘“ mediums ” in ge- 
nere, giornali compresi. | modesti veicoli di propaganda, si rendono tal- 
‘volta preziosissimi, e non di rado indispensabili. Certe campagne di 
‘pubblicità, vengono condotte brillantemente anche coi piccoli “ mediums ”. 
La nostra dimostrazione tenderebbe a convincere i giornali, o per essi 
le agenzie o gli agenti di pubblicità, che sarebbe nel loro maggior in- 
teresse, vendere lo spazio a prezzi fissi, inderogabili. 

Siamo convintissimi che la vita di un modesto giornale costa assai 
più, comparativamente, di quella di un grande giornale, e ciò per ragioni 
facili a comprendersi da quanti conoscono i più elementari principî del 
‘commercio. Siamo nondimeno altrettanto convinti, che i giornali minori 
non potranno mai prosperare con quella rapidità che sinceramente au- 
guriamo, fintantochè non regoleranno le loro tariffe, riducendole a pro- 
porzioni eque, e per questo solo fatto tali, da ispirare la maggiore sim- 
‘patia e fiducia nell’ inserzionista. 

Una sistemazione in questo senso, sarebbe il principio di quell’or- 
ganizzazione e di quella serietà, che tanto gioverebbe a far compren- 
dere ed apprezzare la ‘“ réclame ”, da coloro che finora l’hanno osti- 
natamente boicottata. 


Contrasti. DERRADGHA Se dal punto di vista delle tariffe, predo- 
mina ancora, fra i nostri periodici, una con- 


fusione che nuoce allo sviluppo della ‘“ réclame ”, dal punto di vista 
tecnico-reclamistico, l'impressione che riceve un lettore delle quarte pa- 
gine dei nostri giornali, messe in confronto a quelle dei giornali esteri, 
è penosa. La nostra inferiorità appare di colpo. La mancanza di te- 
cnica si appalesa così imperiosamente ad un occhio esperto, che ba- 
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sterebbe da sola a far comprendere, come nei nostri inserzionisti non 
esista alcun orientamento in tale materia. 

Grande parte della nostra “ réclame ” sembra fatta per dilettantismo. 
Si vede nell'avviso la concezione più o meno individuale della persona 
abituata alla pukblicità, ma non educata alla pubblicità. L'avviso rivela 
la mano di qualche abile impiegato dell'azienda, o dell'agente di pub- 
blicità, c del compositore tir” grafo, o di un buon disegnatore, ma non di 
un reclamista che inquadra nella sua mente il concetto della pubblicità 
nella sua ampiezza e complessità, e lo rivela attraverso cento segni e 
mille astuzie. Nell’ ideazione e nella composizione di una parte dei 
nostri avvisi, s’intravvedono gli sforzi mentali del concettore verso 
un orientamento, che non riesce a raggiungere e mettere in pratica, 
sebbene la sua intelligenza ed il suo spirito induttivo mostrino d'’in- 
tuirio. 

Riconosciamo di non fare un quadro molto incoraggiante della 
situazione reclamistica italiana. Per la nostra futura fortuna, qualche 
cosa di buono c'è però anche da noi. Alcune nostre grandi Case pos- 
seggono, senza dubbio, del personale di provata competenza. Nelle 
loro manifestazioni di propaganda si scorge la struttura, se non di un’ or- 
ganizzazione reclamistica veramente moderna sotto tutti i punti di vista, 
per lo meno di un riconoscimento dell'importanza che il ramo “ré- 
clame ” stà per assumere anche in Italia. 


Non facciamoci !! lettore si provi a passare in rassegna 
troppe illusioni. ERGE la migliore stampa americana, sfoglian- 

done le magnifiche pubtlicazioni: veri 
capolavori dell’ arte grafica; espressioni di una potenza industriale for- 
midabile, provvista di mezzi meccanici ultramoderni. 

Il lettore troverà, che in essa la pubblicità ha raggiunto un grado 
di perfezione senza confronti, non solo nella tecnica di ogni minuto 
particolare reclamistico, ma anche nel modo con cui si presenta ne 
l'insieme la grande macchina della pubblicità. 

Le inserzioni vengono generalmente impaginate con un certo or- 
dine, ed in talune pubblicazioni, mantengono una disposizione che con- 
ferisee a queste ultime, l'aspetto di veri e propri cataloghi. Il lettore 
trova in questa stampa periodica un grande aiuto per molte piccole 
contingenze della vita quotidiana, e spesse volte prova più interesse a 
sfogliare le pagine di “réclame” che quelle di testo. Gli avvisi sono 
originali, bizzarri, interessantissimi; i ‘“ clichés” sono belli, nitidi; la 
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varietà delle illus.razioni attraentissima, e le pagine numerose. Il nostro 
pubblico è uso lamentarsi quando trova troppo numerose le pagine di 
“réclame ” in certe pubblicazioni nostrane; quello americano invece, se 
ne compiace. La ricchezza della “ réclame ” è la ricchezza del giornale. 
E la ricchezza del giornale significa ricchezza di collaboratori, e signi- 
fica civiltà, amici lettcri. Il grado di civiltà di un paese si può misurare 
in rolti modi; ma c'è una misura che lo mette bene in evidenza: la 
veste della stampa. 

Tutta questa bellissima “réciame ” non è fatta in base al principio, 
che per essere veramente superiore debba essere artistica. Essa è 
sopratutto chiara. La chiarezza ha in sè tutta la bellezza vera, quella 
posseduta solo dalle cose semplici nella forma e nel pensiero. Sono 
esse che colpiscono maggiormente la nostra immaginazione, esercitan- 
dovi un fascino più potente e duraturo. 


Molta arte, e poco Nel nostro paese si fà tropp’arte in 
metodo;troppo sen-  ‘“réclame ”, si adoperano troppe lezio- 
timento, e poca pra- saggini, geroglifici, ornamentazioni, inqua- 
ticità. DOREDDANAANNCA drature e segni inutili. Questi difetti sono 

visitilissimi anche ad un profano, specie 
nelle manifestazioni della “ réclame ” stradale, come: insegne di negozi, 
vetrine, placche, cartelli ecc. Si nota, in tutte queste forme indicative, 
della piccolezza, della spilorceria, una deficienza di buon gusto, una 
tendenza ancora molto spiccata per l’uso di sagome, di stili più o meno 
vecchi e barocchi, e per l’ impiego di caratteri acrobatici. Manca, in tutta 
questa nostra esposizione all'aperto, l’amore alla semplicità, alla signo- 
rilità, alla chiarezza. Molti nostri negozi sono tuttora coperti da insegne 
che semkrano rebus, che recano diciture, leggende, iscrizioni, cifre cir- 
condate, strette e sopraffatte da motivi ornamentali di pessimo gusto 
e di mal combinata colorazione. 

Anche in questo genere di “ réclame ”, è sorprendente il divario che 
esiste fra la nostra e quella straniera. In America specialmente, tutto 
ciò che ha carattere di indicazione scritta mostra, nella sua esterio- 
rità, i segni della preoccupazione, da parte del reclamista, di non essere 
visto e letto abbastanza. Le insegne ed i cartelli indicatori sono anzitutto 
di dimensioni notevolmente superiori a quelli in uso da noi. Le iscri- 
zioni e le diciture sono fatte con caratteri a scatola, semplici, e la colo- 
razione è curata in modo da offrire il più armonico contrasto sullo 
sfondo, onde accrescere gli effetti della visibilità. 
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Il progresso che in Italia si deve compiere sotto questo punto di 
vista, è tanto grande, da essere sconfortante il pensarci, poichè troppo 
esiguo è ancora il numero dei nostri connazionali che riconoscono a tutta 
questa deficienza, il valore negativo che essa ha veramente, nei rapporti 
con la vita quotidiana delle folle, in tutte le sue manifestazioni di 
pratica utilità. 

Non solo le nostre aziende commerciali ed i nostri negozi mo- 
strano di non dare al problema delle insegne, o tabelle in genere, l' im- 
portanza che merita, ma in tutto ciò che è manifestazione reclamistica 
di Enti privati o governativi in materia, la mancanza, la povertà del 
materiale, e la scelta dei criteri con cui questo viene impiegato, for- 
mano le delizie di tutti i cittadini che non hanno tempo da perdere, e 
voglia di vivere la vita dei popoli primitivi. 

Chiunque abbia viaggiato in Italia, avrà esperimentato questa man- 
canza o insufficienza di tabelle o targhe indicative, dovunque. Nelle no- 
stre grandi stazioni ferroviarie specialmente, il viaggiatore si sente come 
isolato, abbandonato; egli è costretto spesso a chiedere indicazioni per 
un treno, per il “ buffet”, per l'uscita, e per tante altre informazioni 
che nessuno vuole, od è in grado di poter dare; mentre un segno col- 
locato al suo vero posto, e ben visibile, risparmierebbe a tutti noie e 
contrattempi. Se qualche segno indicativo esiste, si deve cercarlo, perchè 
è accuratamente nascosto, e quando si riesce a trovarlo, è spesso illeggibile. 

È vero che se alcune nostre stazioni lasciano molto a desiderare 
dal lato della pulizia; è anche vero che ve ne sono altre che non man- 
cano di affreschi allegorici ai soffitti e sulle pareti, con abbondanza 
di ornati, decorazioni, stucchi di gusto più o meno discutibile. Tanta 
ricchezza non ci dà il diritto di supporre che buone e visibili indicazioni 
manchino per ragioni di scarsezza di mezzi. No, queste piccolezze, 
insieme a tante altre di ogni genere, mancano per un paradosso: perchè 
noi siamo un popolo tuttora troppo preoccupato dalla esteriorità, e 
non dalla sostanza. 

Il nostro più grande e urgente bisogno, è di essere educati al culto 
della praticità; abbiamo bisogno imprescindibile di convincerci, che 
tutto quello che porta un'impronta di praticità, reca pure in sè tutto un 
mondo di bellezza intima e profonda, non meno apprezzabile delle mi- 
riadi di sensazioni, contenute nelle manifestazioni puramente artistiche, 
o in quelle che non recano un utile immediato. 
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Lo Stato italiano reclamista 
CAPITOLO 70 


Una verità non sem- Si dice che ogni popolo ha il Governo 
pre vera. GGEREGGERA  chesi merita. È un'affermazione contro 
la quale nessun uomo di buon senso 

oserebbe protestare. In Italia però, il popolo non ha il Governo che si 
merita in fatto di “ réclame ”, perchè il Governo è molto al disotto 
del popolo. | 

L'italiano non ama, o ama pochissimo la “ réclame ”. 

Il Governo per conto suo, non ne conosce l’esistenza altro che 
per il fisco. 


“o 


Quello che non ha Lo Stato Italiano stà, di fronte alla “ ré- 
fatto lo Stato, per il ciame”’,come i suoi botteghini del lotto 
suo popolo. GGGERBA stanno di fronte al concetto moderno 

della vita pratica e della decenza. Il 
Governo ha sempre saputo, e sa, che il popolo italiano è misconosciuto 
all’estero. Anche dopo le recenti prove di grandezza civile date dagli 
Italiani, la grande massa degli stranieri di tutti i paesi non disarma coi 
suoi indegni pregiudizi a nostro riguardo. 

Eppure noi siamo, in verità, molto migliori di quello che gli stra- 
nieri ci credono. Se mai vi fu occasione nella nostra vita nazionale in 
cui, l'obbligo per il Governo di ricordarsi e valersi della ‘“réclame ” 
diventava un grande dovere civile, questa occasione fu la guerra. ll 
Governo non seppe cogliere neppure questa straordinaria occasione per 
.mettere in valore un prodotto di primissimo ordine, il valore del suo popolo. 

Lo Stato Italiano ha detto ai suoi cittadini; prendete un fucile e 
difendetemi. E i cittadini lo hanno difeso, recandogli la più clamorosa 
delle vittorie militari. 

Lo Stato però non ha imbracciato il fucile della pubblicità, per 
fare anche lui la sua guerra ed aiutare i suoi soldati. Ogni soldato al- 
leato si batteva con due fucili: il suo e quello della “ réclame ”. Il 
nostro con un fucile solo. 

Americani, inglesi e francesi, hanno innondato il nostro paese di 
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opuscoli e pubblicazioni in lingua italiana, hanno fatto una propaganda 
sfrenata per far conoscere in Italia la loro merce uomo, la loro merce 
soldato, la loro merce eroismo, la loro merce denaro, la loro merce 
organizzazione, i loro “ poilus ”’, i loro ‘“ tommies ”, i loro “ sammies ”.. 

Il nostro Governo non ha fatto conoscere il nostro fante, quello 
che ha vinto la più grande delle battaglie. 

Una piccola vittoria degli alleati era stampata sui nostri giornali 
con caratteri di scatola. Le nostre vittorie prendevano l’aspetto e il 
posto di un trafiletto, a caratteri ridotti, nella grande stampa estera. 

Un commerciante moderno, quando vuol far conoscere un buon 
prodotto, spende il 10, il 15, il 20 %, ed anche più, del capitale inve- 
stito nell'impresa, per la “ réclame 

Il Governo Italiano ha investiti, non sappiamo se novanta o cento 
miliardi di lire, per fare la guerra, con le armi. Se avesse speso qualche 
miliardo per farla anche con la propaganda, avrebbe risparmiato al suo 
popolo innumerevoli umiliazioni, enormi sacrifici, ed avrebbe riavuto, in 
denaro liquido, più di quello che avrebbe speso per la propaganda. 

Lo Stato Italiano, il 4 Novembre 1918, riusciva ottenere da quel- 
l'officina meravigliosa ch'è il suo popolo di lavoratori e di soldati, un 
prodotto d’inestimatile valore, e per il cui possesso fece spendere 
alla nazione: più di due terzi del suo patrimonio, mezzo milione di morti, 
un milione di feriti, storpi e mutilati, e per il quale fece versare - non 
è questa una delle solite esagerazioni, nè un modo di dire - fiumi di 
sangue e di lagrime. 

Riproduciamo qui appresso, l’immagine di questo meraviglioso 
prodotto: 


COMANDO SUPREMO 


4 Novembre 1918, 
BOLLETTINO DI GUERRA N. 1268, 


La guerra contro l’Austria-Ungheria che, sotto l’alta guida di 
S. M. il Re - Duce Supremo - l'Esercito Italiano, inferiore per 
numero e per mezzi, iniziò il 24 Maggio 1915, e con fede incrol- 
labile e tenace valore condusse, ininterrotta ed asprissima, per 
quarantun mesi, è VINTA. 

La gigantesca battaglia, ingaggiata dal 24 dello scorso ottobre, 
ed alia quale prendevano parte cinquantuna divisioni italiane, tre 


britanniche, due francesi, una czeco-slovacca ed un reggimento 


americano, contro ottantatrè divisioni austro-ungariche, è finita. 
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La fulminea, arditissima avanzata del 29° Corpo d’Armata su 
Trento, sbarrando le vie alla ritirata delle Armate nemiche del 
Trentino, travolte ad occidente dalle truppe della settima Armata 
e ad Oriente da quelle della prima, sesta e quarta, ha determinato 
ieri lo sfacelo totale del fronte avversario. 

Dal Brenta al Torre, l’irresistibile slancio della dodicesima, 
dell’ ottava, della decima Armata e delle divisioni di Cavalleria, 
ricaccia sempre più indietro il nemico fuggente. 

Nella pianura S. A. R. il Duca d'Aosta avanza rapidamente 
alla testa della sua invitta terza Armata, anelante di ritornare sulle 
posizioni che essa aveva già vittoriosamente conquistate, che mai 
aveva perdute. 

L’Esercito Austro-Ungarico è annientato: esso ha subito per- 
dite gravissime nell’accanita resistenza dei primi giorni e nell’ in- 
seguimento: ha perduto quantità ingentissime di materiali di ogni 
sorta e pressochè per intero i suci magazzini e i depositi; ha la- 
sciato finora nelle nostre mani circa 300.000 (trecentomila) prigio- 
nieri e non meno di cinquemila cannoni. 

I resti di quello che fu uno dei più potenti eserciti del mondo, 
risalgono in disordine e senza speranza le valli che avevano di- 


sceso con orgogliosa sicurezza. 
DIAZ. 


Possessore di tanta invidiata ricchezza, il governo avrebbe dovuto 
sentire l'obbligo, come capo della Nazione, di far tradurre il bollettino 
nelle lingue dei nostri amici, stamparlo, e farlo affiggere alle cantonate 
di ogni strada, di tutte le città e villaggi dei paesi alleati e del mondo 
intero, dove c'è essere umano che sappia leggere. La spesa occorrente 
sarebbe stata, indubbiamente, molto al disotto del beneficio morale e 
materiale - insistiamo sulla parola materiale - che ne avrebbe tratto 
il Paese. 

Se gli americani avessero avuto un bollettino di questo genere, chi 
li conosce bene sà, che avrebbero fatto molto, ma molto di più ancora 
di quanto lamentiamo non sia stato fatto da noi, e se ne sarebbero 
serviti come di uno strumento di propaganda di prim’ ordine. 
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Uno Stato moderno 


Uno Stato moderno. 


CAPITOLO 8.° 


IllGovernodegliS.U. Ritagliamo da un grande giornale quo- 
e la “rèéclame”.nGA  tidiano americano, la riproduzione di una 


lettera-circolare (illustrazione 13), in- 
viata dopo la grande guerra, dal Ministero del Lavoro degli S. U. a 


tutti i giornali. 
In questa lettera, il Governo incita tutti i commercianti privati a 


riprendere col più grande vigore la loro “ rèclame ” in tutti i modi.. 


Questo documento rivela tutto un programma, e dei metodi sconosciuti 


nel nostro Paese. 
È il Governo stesso che dice al suo popolo: Fate della “ réclame 


se volete Vendere. Arricchitevi. 
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La “Réclame,, 
CAPITOLO 1.0 


“ Réclame,,: Potere  “ Réclame”: “Cri et signe qu'on fait 
suggestivo - Incan- a un oiseau, pour le faire revenir au 


tesimo.cccpRGFANERAA  leurre ou sur le poing ”. Così si esprime 
il Larousse sulla parola “ réclame ”. 


Non sappiamo se gli eminenti professori delle Università ameri- 
cane, o degli istituti, o scuole commerciali superiori di Francia e d’In- 
ghilterra, che in questi ultimi anni diedero alla “réclame ” tanta parte 
dei loro studi, mossero da questa strana e bizzarra definizione, per 
provare che la “réclame ” è una scienza vera e propria, e che i suoi 
fenomeni non possono avere altra spiegazione che quella data dalle 
scienze psicologiche. È però impressionante constatare come questo: 
“Cri et signe qu’on fait 4 un ociseau pour le faire revenir au leurre 
ou sur le poing”, offra un'immagine di incomparabile bellezza e di 
profonda verità. 

Certe parole contengono dei segreti che solo la scienza è in grado 
di spiegare, e la parola “réclame” non è che una formula, ossia l’ e- 
sponente di una spiegazione, che pur prestandosi al più fine “ humour ”, 
rimane nondimeno di assoluto ed esclusivo dominio della psicologia. 

E che cosa sono del resto, certe parole o espressioni del  lin- 
guaggio, se non formule contenenti la risoluzione più o meno giusta 
dei problemi che il mistero della vita pone dinanzi allo spirito umano? 
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Esse sono delle rivelazioni; sono la sintesi della esperienza fatta du- 
rante millennî, e da milioni di individui di una stessa razza; sono dei 
suoni che rivelano alla nostra anima, precisamente come le note mu- 
sicali, ma in modo ancora più definito e chiaro, gli aspetti infiniti, ol- 
trechè del mondo esterno conosciuto, anche del soprannaturale. 

La parola “réclame” in altri termini, troverebbe una spiegazione 
in questa perifrasi: “ processo di attrazione spirituale”. Essa significa 
perciò: potere suggestivo, incantesimo. 


Attrazione fisica e Se non c'è dubbio che noi siamo abi- 
attrazione spirituale. tanti della terra, e che il nostro corpo, 

fatto di polpa e di ossa formate intera- 
mente da elementi tolti al suolo, obbedisce, nelle sue funzioni orga- 
niche, agli stessi principi che regolano le forze della natura, non ci può 
essere neppure dubbio che questi stessi principî informino il funziona- 
mento delle nostre energìe psichiche. Perciò le stesse leggi che gover- 
nano l’attrazione dei corpi nei fenomeni di ordine fisico, governano l’ at- 
trazione delle anime in quelli di ordine psichico. Alla densità, alle di- 
mensioni, al peso, alle qualità ‘specifiche dei corpi; viene contrapposta 
tutta la gamma delle variazioni estetiche ed etiche che va dal bello al 
brutto, dal buono al cattivo. 


Simpatia ed antipa- Le nostre simpatie e antipatie non sono 
tia. DOOGGFNdFcCNGFEGGAr che fenomeni di attrazione e di repul- 
sione di ordine morale, generati da cause 
che, se sfuggono all’ attenzione della grande maggioranza degli uomini 
non amanti dell'analisi, non sono però trascurate dalla scienza, e da quei 
pochi studiosi che cercano di rendersi ragione del perchè di certi effetti. 
È certo che noi viviamo nient'altro che di simpatie e di antipatie. 
Sono queste le forze che orientano tutti gli atti, grandi e piccoli della 
nostra esistenza; e dalla culla alla tomba, la nostra vita è formata da 
due gesti: la mano che si protende per avvicinare, per prendere o per 
ghermire, per. imposessarsi, per darsi, abbandonarsi, confondersi; e la 
mano che pure si protende, ma per respingere, distogliere, allontanare, 
combattere ed uccidere. | 
Questi due gesti, considerati attraverso tutte le sfumature che vanno 
dalla minore alla maggiore intensità, rappresentano il moto, la vita, ed 
hanno come termini opposti, la nascita e la morte. E’ impossibile imma- 
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ginare un organismo che non viva costantemente animato da queste due 
forze. Inazione, equivarrebbe a morte. n 

Simpatie ed antipatie guidano i nostri passi, il nostro gesto, la no- 
stra voce, in ogni circostanza, in ogni tempo e luogo; e ognuno di noi, 
in qualunque atto della propria vita, fà la parte di schiavo o di padrone, 
a seconda ch' egli agisce per simpatia verso gli altri, o perchè agli altri 
ispira simpatia. 


Un riflesso di imi- Ognuno di noi non è che il risultato de 


tazioni. BERARCANANARA l'ambiente in cui è nato e cresciuto, il 
riflesso di tutto ciò che l’ha circondato 


durante la vita vissuta. Tutto quello che facciamo o diciamo, non è che 
una copia migliore o peggiore di quello che il caso ci ha fatto cono- 
scere, o ci ha posto al fianco, più o meno vicino. Chi è nato e vissuto 
in un dato paese, non solo parla e veste alla moda del suo luogo di 
nascita, ma se appartiene ad un determinato ceto o grado sociale, egli 
rispecchierà gli usi, i costumi, il linguaggio di quel dato ordine di per- 
sone; e se vogliamo restringere ancora più il nostro esame fino a rag- 
giungere la cerchia del suo “ entourage ”, e circoscriverlo allo stretto àm- 
bito della sua famiglia, troveremo che l’individuo reca, sotto innumerevoli 
aspetti, in tutte le manifestazioni del suo vivere, la particolare impronta 
dei consanguinei, anche se fisicamente, intellettualmente e moralmente 
egli diversifica più del normale, dai membri della famiglia. Nel linguaggio 
parlato e specie nelle inflessioni della voce e nella cadenza dell’ eloquio, 
si rivela in modo sorprendente la rassomiglianza fra individui che da 
lungo tempo, e sopratutto dall'infanzia, vivono in comune. 


Un prodotto della bambino non impara a tenersi a tavola, 
affermazione e del- andare a scuola, parlare, leggere e scri- 


la ripetizione. cacoca vere, condursi con maggiore o minore 
creanza, che a forza di insegnamenti e 


di esempi, Con lui, noi non facciamo che affermare e ripetere. A scuola, 
egli non ode che affermazioni e ripetizioni, e quando queste non sono 
abbastanza suggestive, sente volare degli scappellotti, i quali sono 
una forma di affermazione e di ripetizione dotata di poteri suggestivi di 
più alto grado. 

Anche senza la teoria di Darwin, e pel solo fatto che l'uomo 
agisce nient'altro che per imitazione, esso è uno scimmiotto autentico. 
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Da ragazzo fà, per lo più, tutto quello che gli dicono di fare, e da 
adulto le sue azioni non sono che un complesso di imitazioni, con qual- 
che variante in più o in meno. Imparare ed insegnare, ecco quello che 
facciamo durante tutta l’esistenza, e noi non cessiamo un attimo di es- 
sere presenti a questa scuola della vita per fare, or da discepolo, or 
da maestro. 


Suggestionare, od  Suggerire, consigliare o persuadere, od 
essere suggestio- essere suggerito, consigliato o persuaso, 
nati. fEICCGAGGAFCGAA è questa la nostra occupazione quoti- 

| diana. Tutto il nostro tempo è saltuaria- 
mente frazionato dalla sovrapposizione di due individualità ben distinte, 
che si avvicendano e si sostituiscono incessantemente sullo schermo su 
cui si proietta la nostra vita, e che prendono il nome di suggestionato 
e di suggestionatore. 

‘ Suggestionare od essere suggestionati, dominare od essere domi- 
nati, obbedire od essere obbediti, è questo il segno a zig-zag, che ogni 
attimo segna sulla tabella prospettante il diagramma della nostra esistenza. 

Non è compito di questo libro indagare se convenga maggiormente 
suggestionare od essere suggestionati, poichè l’uomo è solito trarre, or 
dall'una or dall’ altra azione indipendentemente, il proprio piacere od 
il dolore. 

Questo lavoro si propone semplicemente di spiegare come un indi- 
viduo, studiando le cause che generano la suggestione, può acquistare 
il potere di diventare un suggestionatore, più che un suggestionato, e 
servirsi di tale potere in determinate circostanze, quando cioè ha inte- 
resse di convincere gli altri individui a fare quello che vuole lui, inte- 
resse che, nel nostro caso specifico, dato |’ argomento trattato da questo 
libro, è circoscritto entro limiti ben delineati, ossia: far comperare dagli 
altri il proprio prodotto. 


Nessuna azione di Credere che possa esistere un uomo ca- 
libero arbitrio.o0aDA pace di compiere una qualsiasi azione, 
di qualunque natura, diversa da quello 


che i suoi occhi hanno visto, le sue orecchie hanno sentito e le sue 
membra gli permettono di compiere, e senza che la sua volontà non 
sia stata preparata da un lavoro più o meno lungo del cervello, e che 
tale lavoro non sia stato originato da cause esterne alla sua perso- 
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nalità, operatesi entro l'orizzonte del mondo che lo circonda, e nel 
quale è vissuto, e vive, ciò può essere il convincimento della grande 
maggioranza degli uomini che non hanno il tempo e la voglia di spie- 
garsi certi fenomeni. 


Nessuna compera È un fatto però, che nessun individuo 


di libero arbitrio.na compera un oggetto qualsiasi di libero 
arbitrio, e cioè senza che gli sia stato 


in qualche modo suggerito, o consigliato, o che, per essergli stato presen- 
tato od averlo visto, non siasi formata nella sua coscienza la volontà di 
possederlo. 

Voi credete forse di aver comperato il vestito che indossate, 
senza essere rimasto, come si suol dire, vittima della ‘“réclame ” 9 
Esaminate spassionatamente il caso, ed accompagnateci per pochi istanti 
in questo esame. Se, per “réclame” intendete solamente quella che 
leggete sui giornali o negli opuscoli, o sui manifesti, è probabile che 
proprio voi personalmente, non vi siate servito dal vostro sarto per aver 
letto Il suo nome sopra un giornale, un manifesto, oppure sopra una 
carta-indirizzo qualunque, consegnatavi a mano, o ricevuta per posta. 
Assai probabilmente, il suo nome vi sarà stato indicato da qualche amico 
che indossava un vestito di vostro gusto ed al quale lo chiedeste, es- 
sendosi formata in voi la convinzione che nessun altro sarto avrebbe 
potuto servirvi meglio. Può anche darsi che vi serviate dal vostro sarto 
da vent'anni, dopo esservi stato condotto da vostro padre o da vostro 
fratello, o da qualunque altra persona. Una causa qualsiasi, può pure 
avervi consigliato a far ciò, come per esempio: l’aver letto l’insegna del 
negozio; l’aver tratto buona impressione dalla sua imponenza; o l'aver 
ammirato le sue eleganti vetrine, dalle quali le stoffe vi hanno colpito 
per la bellezza e la riovità dei disegni o dei colori. 

In qualunque modo abbiate scelto una Ditta per servirvi, voi siete 
stato condotto ad essa, nient'altro che dalla “réclame ”, ossia dalla 
propaganda, parlata o scritta, fatta da un agente qualunque, cosciente 
od incosciente, uomo o cosa, parola c segno. Potete risalire alle origini 
della suggestione esercitata su di voi per deliberato proposito, diretta- 
mente dal veraitore, oppure indirettamente a mezzo di altre persone, e 
troverete che il fatto di essere suo cliente, dipende dall’opera di per- 
suasione esercitata su di voi, proditoriamente, o no, o con la voce, o 
con lo scritto, o a mezzo di un prodotto. In ogni caso la vostra deci- 
sione di compiere l'acquisto, è il risultato di affermazioni ripetutamente 
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fattevi, in tale misura ed in sì fatto modo, da vincere qualsiasi vostra 
resistenza contraria, ed indurvi a valervi dell’opera di un tale, a prefe- 
renza di quella di un altro. 

La vostra decisione può essere pure la conseguenza esclusiva di 
riflessioni mentali vostre, generate semplicemente dalla vista di un pro- 
dotto, ma anche in questo caso il processo di suggestione è identico, 
poichè l’autosuggestione si opera in voi per affermazione e ripetizione 
dell’ affermazione. Vedendo un bel vestito voi riflettete e vi ripetete men- 
talmente: “ mi piace, sì; mi piace molto, bisogna che lo comperi, perchè 
lo preferisco a tutti gli altri. Mi piace assai, immensamente ”. Queste 
affermazioni e ripetizioni mentali saranno più o meno numerose, a se- 
conda che nel vostro cervello nasceranno dei dubbi o sorgeranno degli 
ostacoli, ma è certo che la loro persistenza stessa segnerà, tosto o tardi, 
il trionfo della loro azione, ed il tracollo di ogni vostra volontà contraria. 

In generale, l’azione suggestiva esercitata dalla vista del prodotto, 
è sempre più forte, più rapida, più intensa di qualunque altra esercitata 
a mezzo di consigli verbali o scritti. 

Quanto abbiamo esposto nei riguardi del vestito può, beninteso, 
riflettere qualunque altra cosa od oggetto: il fazzoletto, i guanti, il mo- 
bilio, la casa, l'automobile, tutto quello, insomma, di cui potete avere 
bisogno. Gli stessi acquisti che, a vostro giudizio, possono sembrare ca- 
suali, o fatti all'infuori di qualsiasi azione suggestiva, sono puramente e 
semplicemente originati dalla suggestione. Se, trovandovi a passeggio, 
vi accorgete di avere dimenticato i guanti, e pensate che vi tornerebbe 
sgradito di fare un probabile incontro ‘chic ”, e di dover stringere una 
mano finemente inguantata, è assai probabile che simile eventualità vi 
decida a recarvi senza indugio da un guantaio. In tal caso voi sceglie- 
rete, certamente, quel venditore che avrà la più bella insegna, il miglior 
magazzino, od il negozio più elegante; quel guantaio insomma che è 
più reputato, e che meglio avrà attratta la vostra attenzione per la sua 
installazione moderna e di buon gusto, ispirandovi con essa fiducia e 
dandovi affidamento di un'offerta di roba bella e buona. Ora, bellezza 
dell’insegna, eleganza ed ampiezza delle vetrine, grandezza del magaz- 
zino, rinomanza della Ditta, bontà della merce, tutto ciò fà parte di 
quell’unico mezzo di vendita che si chiama “réclame ”, o se preferite 
meglio, pubblicità o propaganda. 

Lasciamo a colui che avesse dei dubbi, la briga di cercare altri 
termini od espressioni che meglio di queste riescano a definire I’ azione 
svolta da colui che vende, per attirare l’attenzione di colui che com- 
pera e per deciderlo all'acquisto. 
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“ Réclame ” - Pub- Noi non troviamo parole più precise, più 
blicità - Propagan- semplici, meglio atte a concretare ed 
da. FccEcGGGRcGAcRAGORA esprimere quell’influenza che il negoziante 

irradia intorno a sè, quella forza più o 
meno intensa di attrazione ch'egli riesce ad emanare con tutti gli arti- 
fici della propria intelligenza ed attività, per attirare nell'orbita del pro- 
prio centro di attività commerciale, il maggior numero possibile di 
compratori. 

Studiare questa forza, esaminarla, sollevare ad una ad una le pie- 
ghe del grande manto che l’ avvolge, per scrutarne i segreti e misurarne 
la portata, e tutto ciò per poterla adoperare con misura, con metodo, 
con ordine, col solo scopo di sfruttarne la prodigiosa efficienza, è questa 
la grande ambizione che dovrebbe dominare ogni volontà ed attività 
commerciale. 


I grandi uomini Come la superiorità fisica di un uomo 
sono dei grandi sopra un altro, è costituita dal maggior 


suggestionatori. sviluppo dell'organismo, dal volume e 
dall’elasticità della muscolatura, così la 


superiorità intellettuale di un individuo sopra un altro, si manifesta dal- 
l'abbondanza delle idee di cui è capace il cervello, dalla loro qualità, 
e dal modo con cui egli è in grado di esprimerle. Gli uomini che sono 
riusciti ad imporsi all’ammirazione degli altri, ottenendo dalle moltitu- 
dini i favori, le cariche, le posizioni sociali più in vista, sono coloro che 
hanno saputo meglio suggestionare. ossia convincere la maggior parte 
di quelli coi quali hanno avuto dei rapporti. 

Non vi sono regole senza eccezioni, intendiamoci bene, e con que- 
sto vogliamo giustificare tutte quelle nullità che la fortuna ha innalzato 
nella vita, senza il concorso di meriti personali. 

Uomini politici, letterati, scienziati, artisti, grandi industriali, com- 
mercianti, non raggiunsero la fama e la ricchezza che per essere riu- 
sciti a convincere, e cioè a far entrare nell'orbita delle proprie idee, 
coloro che li circondarono, sia colla loro eloquenza, i loro scritti o le 
foro opere. Si dice comunemente, di un uomo che si è innalzato nella 
stima o nella autorità di fronte agli altri, chè egli è riuscito ad affer- 
marsi; ch'egli rappresenta una bella affermazione. Niente di più giusto. 

La sua carriera è tutta dovuta all'arte di saper affermare, e più 
precisamente, alle qualità ed alla quantità delle affermazioni adoperate. 
In generale, sono i grandi oratori od i grandi pensatori che occupano 
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le più alte cariche della vita pubblica, e ciò si spiega col fatto ch’essi, 
più degli altri, hanno adoperato il miglior liinguaggio persuasivo, nella 
quantità voluta, a tempo ed a luogo opportuno, per conquistare le folle. 
Non escludiamo che il loro successo sia anche stato, in certi casi, se- 
condato dalle circostanze, ma le circostanze, da sole, non bastano per 
condurre a buon fine un'impresa di questo carattere. Nella maggio- 
ranza dei casi, è l'individuo che si orienta verso il successo. È il suo 
ingegno e la sua esperienza che gli danno il potere di prevedere gli 
avvenimenti, e prevenire il punto verso il quale si dirige la grande 
massa degli altri uomini. 

Il pittore che dipinge un bel quadro, non fà che dire delle belle 
cose all'’ammiratore della sua opera, e cioè compiere nell’ animo di costui 
un lavoro di persuasione e di convinzione. Ogni pennellata è un’ affer- 
mazione, una verità, e se il pittore riesce a fare molte belle opere di 
valore, e cioè ripetere le sue affermazioni, egli diventa un grande pit- 
tore, ed il suo nome raggiunge la celebrità. 


I misteri del lin- Ii segreto di suggestionare più o meno 
guaggio. GESEERRDA efficacemente, dipende dalla scelta delle 

parole e dal modo di metterle insieme. 
Prendete le parole di una data frase, spostatele, invertendone l'ordine, 
e cambierete, pur adoperando gli stessi elementi, il significato della frase. 
È noto che basta lo spostamento di una sola parola, per alterare il 
valore della frase stessa, e spesso basta anche una virgola, per cam- 
biare totalmente l’ espressione. Ecco cosa può fare un punto dimenti- 
cato. Narriamo il caso seguente: “ Il generale Bertrand, capo del Co- 
mando belga a Parigi, si era recato a passare alcuni giorni a Liegi, 
sua città nativa. |l suo arrivo produsse una grande impressione; alcuni 
gli domandarono: 

“ E che, non siete morto?” 

“Lo vedete”, rispose il generale. 

“Si, - ripresero i suoi interlocutori - ma stentiamo a crederlo. Ab- 
biamo ricevuto l’ annuncio ufficiale. Una delegazione, e delle corone, sono 
state inviate a Parigi.” 

Che cosa era dunque successo ? Ecco: Il generale Bertrand aveva 
telegrafato alla moglie di uno dei suo ufficiali in questi termini: “ Ho 
ricevuto notizie tenente X. Ho dispiacere comunicarvi morte. Generale 
Bertrand Comando Belga Parigi. “Il dispaccio, invece, era stato così 
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trasmesso: “ Ho ricevuto notizie tenente X. Ho dispiacere comunicarvi 
morte generale Bertrand. Comando Belga Parigi ”. 

Se si considera che una lingua, ricca, possiede circa 40000 voca- 
boli, è agevole immaginare quanto sia grande il numero di combinazioni 
alle quali le unità possono dar luogo. 

. Quando Newton, vedendo cadere la mela dall'albero, ne spiegò il 
perchè, affermando che la terra è una grande calamita che attrae i 
corpi, egli pronunciò una frase che nessuno prima di lui enunciò, e fece 
«la grande scoperta della legge di gravitazione universale dei corpi. Newton 
non disse, in realtà, delle parole nuove, ma una frase nuova, e cioè riuscì 
a mettere insieme le parole in modo affatto nuovo, e non mai fatto prima, 
tanto che.i suoi contemporanei trovarono nella sua frase una formula 
nuova, una scoperta. 

Tutte le scoperte non sono rappresentate che da parole messe in- 
sieme in un modo piuttosto che in un altro. Sono delle formule, nè più, 
nè meno. Quando la scoperta nasce nel cervello, essa viene al mondo 
mentalmente rivestita delle parole che formeranno la formula. La ricerca 
delle parole, è lo sforzo inventivo. L'idea inventiva può trarre bensi ori- 
gine dalla figurazione, ma non ha altro esponente fulmineo che il verbo. 

Una quantità incalcolabile di frasi non sono mai state pronun- 
ciate nè scritte, e chissà quali meravigliosi segreti esse potrebbero nar- 
rare agli uomini, se fra questi esistessero individui in grado di mettere 
insieme le parole necessarie. È indubbiamente questo il più difficile lavoro 
che cimenti il cervello umano, essendo il solo che permetta di rivelare i 
segreti della natura, formanti il grande mistero che ci avvolge. Se la 
“ Divina Commedia” è l’opera di un genio, gli è perchè essa contiene 
una grande quantità di frasi nuove, composte di affermazioni nuove, 
ossia di verità non mai dette prima dell’epoca in cui fu scritta. Le o- 
pere migliori dell'ingegno, sono caratterizzate da questa particolarità. 


Le sorprese del lin- Per riuscire nella vita, tutto è questione 
guaggio. CO0CC0COGOO di saper parlare bene, in quella data 

misura, a tempo, senza dire una parola 
di più o di meno; intervenendo al momento preciso in cui l’ intervento 
si rende opportuno. C'è chi ha perduto la propria fortuna e la stessa 
vita, per aver detto una sola parola in un momento in cui era neces- 
sario il silenzio, 0 per aver taciuto al momento in cui era indispensa- 
bile parlare, oppure per aver detto una parola a voce alta, quando il 
sussurraria appena, avrebbe raggiunto |’ effetto opposto. Innumerevoli 
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vittime salirono i patiboli, perchè i loro difensori non seppero trovare 
un accento di persuasione tale, da vincere la resistenza del settimo giu- 
rato, il cui voto favorevole decise della sorte magari di un innocente; 
mentre dei colpevoli furono assolti, perchè gli avvocati rafforzarono la 
loro difesa con affermazioni che convinsero il settimo giurato alla cle- 
menza. Chi diede il tracollo finale al dubbio del giudice incerto ? Forse 
tutta l’arringa? Forse una parte di essa, od una sola parola ? Esiste 
dunque nella misura dell’ affermazione un limite oltre il quale essa ha 
il potere di compiere il miracolo. 

Evidentemente, se il modo di sapersi esprimere ha un'importanza 
capitale trattandosi della dote, che, meglio di ogni altra, rivela l’intelli- 
genza e la coltura di un individuo, non intendiamo togliere valore a 
tutte quelle manifestazioni dell'ingegno che si presentano sotto altre 
forme non meno suggestive, come per esempio, quelle artistiche. 

Infiniti sono gli aspetti che acquista il potere affascinante della 
parola quando si manifesta, e se noi ci lasciassimo trascinare dal sug- 
gestivo argomento, sovra il terreno pieno di seduzione ch’ esso apre 
dinnanzi, dovremmo smarrirci per una strada troppo faticosa, tanto il 
cammino si presenta aspro e senza uscita. Esso coinvolge tutto il sa- 
pere umano, tutto quello che gli uomini conoscono, quello che riusci- 
ranno ancora a conoscere, e quello che non conosceranno mai. 


Il fascino della pa- ! fascino della parola parlata è indub- 


rola. FORARACACARARGA  biamente superiore a quello della parola 
scritta. La suggestione esercitata dall’of- 


ferta verbale, in tema di “réclame ”, è molto più intensa di quella fatta 
impersonalmente a mezzo della carta stampata più o meno bene. Nel- 
l'offerta verbale, concorrono coefficienti rappresentati da forze morali 
coercitive che provengono dalla personalità fisica. Indubbiamente il corpo 
fisico esercita un potere di suggestione occulto. Lo sguardo, specchio 
dell'anima, sprigiona un fascino particolare, che muta di intensità a 
seconda di ciascun soggetto. Nessun individuo può negare l’esistenza 
di tale fascino, perchè ciascuno di noi l’ha provato, sia per aver sentito 
il peso di questo arcano potere che taluni soggetti posseggono, o per 
averlo sperimentato noi stessi sugli altri. 


Gli’ innamorati. aEnD  Gl'innamorati non sono che dei sugge- 
stionati da individui che posseggono ap- 


parentemente, o realmente, delle qualità superiori, e quindi una maggior 
forza persuasiva. L'amore non è altro che una forza irradiata dall’ es- 
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sere amato sull'essere amante, e poichè non possono esistere al mondo 
due esseri che si amano con uguale passione, anche fra coloro che si 
amano sinceramente, c'è sempre colui che ama di più e colui che ama 
di meno, ossia il suggestionato ed il suggestionatore. ll suggestionato è 
l'essere amante, il suggestionatore è l'essere amato. Essere suggestio- 
| nato significa amare, desiderare, essere persuaso. Suggestionare signi- 
fica farsi amare, farsi desiderare, persuadere. È quest’ultima la parte 
dell’egoista, e se non avesse anch'essa il suo lato debole, la sua grande 
tara impostale dalle leggi della natura, troppo sublimi per essere in- 
giuste, dovrebbe essere la parte desiderabile. 


Siamo tutti sugge- ! poteri della suggestione che certi in- 
stionabili. BEENRGGEAA dividui hanno sugli altri, sono aperta- 
mente visibili sopra soggetti oltremodo 
timidi. Senza ricorrere alle esperienze mediche ben note sotto il nome 
di ipnotismo, o più volgarmente, magnetismo - si sà che l’azione del 
magnete, in fisica, è quella di attrarre - è facile trovare, nei bambini 
specialmente, dei soggetti suggestionabili, e così pure nelle donne. Tali 
‘soggetti si trovano anche in tutte le persone deboli, sia fisicamente, 
moralmente, che intellettualmente. È più facile far agire o condurre 
come si vuole dei bambini e delle donne, oppure degli uomini fisica- 
mente depressi o malaticci, che degli uomini vigorosi ed intelligenti. 
Tutti gli ammalati sono in genere suggestionabili,- ed è per questo che 
la “réclame” si accanisce maggiormente sugli ammalati. Tutti i vani- 
tosi sono delle persone deboli, ed è per questo che la pubblicità li 
afferra con una facilità sorprendente. Si deve a ciò, se si vede in giro tanta 
“réclame ” per oggetti e rimedi che soddisfano queste formidabili deto- 
lezze. All'ultimo gradino dei suggestionabili, si trovano i soggetti ipno- 
tici, quelli cioè che si lasciano completamente dominare, fino all’in- 
coscienza. Ognuno di noì ha conosciuto di questi individui. Essi sono 
però poco numerosi, perchè appartengono alla categoria degli ammalati 
gravi, per la assoluta mancanza di poteri volitivi ed inibitorî. 
Tutti noi, però, tufti indistintamente, chi più, chi meno, siamo sug- 
gestionabili. Se gli uomini dotati di forte intelletto e di buoni muscoli, 
lo sono meno degli altri ad essi inferiori, e se, armati di maggior forza 


proibitiva, credono meno a quello che sentono dire e che leggono, se’ 


cioè sono meno semplicioni, e meno facili alla credulità in genere, non 
esclusa quella provocata della pubblicità, anch'essi sono vulnerabili. Tutto 
sta a cogliere il loro lato debole, giacchè, come ogni organismo ha il suo 
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punto debole, così ogni individualità morale ha la sua tabe. Questi individui 
superiori, che vincono tante battaglie morali nella vita, noi li vediamo 
talvolta schiavi di un nonnulla. Il sorriso di una donna, la grazia di un 
bambino, o la grande bellezza del dolore altrui, bastano per soggio- 
garli completamente. 

La grande maggioranza degli uomini è però suggestionabilissima, 
molto più di quello che comunemente viene creduto anche dalle per- 
sone intelligenti. Non è facile immaginare a che punto giunge la cre- 
dulità umana. L’uomo, in generale, crede gli altri uomini molto più furbi 
di quello che in realtà sono, ed è per questo suo difetto di supporre 
quello che non è, che non riesce a scorgere l’inferiorità altrui. Da ciò, 
la mancanza spesse volte di coraggio in lui. Quante volte per mancanza 
di un’oncia di coraggio, egli arrischia la fortuna in certe contingenze 
della vita! In questi casi, egli rimane vittima della suggestione altrui, 
creata immaginariamente da lui stesso. 

Come all'occhio del bue, l’uomo appare assai più grande di quello 
che è in realtà (e guai se non fosse così, di fronte alla forza di questo 
animale), così l’uomo crede i suoi simili assai più forti e capaci di 
quello che sono. S’incontrano talvolta, è vero, individui veramente su- 
periori alla propria immaginazione, ma questi casi sono l'eccezione alla 
regola. 


Ognuno può pro- Se qualcuno volesse farne la prova non 


vare. Dacccc6cANANGA deve che fare appello ad un po' di co- 
raggìo, di quel coraggio che molti di noi, 


per un'educazione forse sbagliata, scambiano volentieri per faccia tosta. 
Egli otterrà da molte persone, che non avrebbe mai supposte capaci di 
tanta remissività, dei favori insperati. Troverà generalmente che la gente 
è in gran parte facilona, credulona, e pronta a fare, se non. in tutto, 
almeno in parte quello che le si chiede. Tante difficoltà, tanti ostacoli, 
non sono frutto che dell’immaginazione e del timore. 

Anche l'individuo più timoroso, avrà potuto constatare, una volta 
superato un ostacolo, che l'impresa è stata più agevole di quanto po- 
teva supporre. 


Un suggestionatore Ecco il ritratto di un agente di pubbli- 
tipo. ERERDERCARCADA cità dotato di una grande audacia. Costui 
è un venditore di spazio per pubblicità 


sopra pubblicazioni intempestive, sporadiche, articolo difficilissimo a ven- 
dersi. Quando intraprende il suo lavoro, egli visita inesoratilmente tutte 
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le personalità più in vista del mondo industriale e commerciale. La sua 
speciale tattica è di insistere per essere ricevuto, non dai procuratori, 
o da chi per essi, ma proprio dai capi, o dai titolari dei singoli enti o 
aziende. Se gli viene ostinatamente sbarrato il passo, egli si procura 
delle raccomandazioni speciali per mezzo di amicizie, e penetra nel 
“ sancta sanctorum ” nove volte su dieci. Difficilmente egli ne esce senza 
avere ottenuto degli ordini, ossia senza aver venduto una o parecchie 
pagine dalla sua pubblicazione. Quello però che è ancora più sorpren- 
dente, è ch'egli riesce, nella maggior parte dei casi, a farsi anticipare, 
se non interamente, almeno in parte l'importo dell’ordinazione. È questo 
il colmo dell’abilità, giacchè, penetrare in un'azienda, vendere dello 
spazio per pubblicità sopra una pubblicazione nuova, o poco cono- 
sciuta, ed uscirne con del denaro, è un “tour de force” non comune. 
Per giungere a questo scopo, il nostro suggestionatore impiega sopra- 
tutto nelle sue offerte, dell’ostinatezza. Egli ripete I’ offerta numerose 
volte, tante volte, finchè raggiunge il suo fine. Non si lascia sgomen- 
tare nè intimidire da ripulse e denegazioni, o da argomentazioni contra- 
rie. La sua abilità è completata anche dall’ essere imperturbabile, sempre 
molto gentile e corretto. Si serve di una parlantina misurata, fluente, e 
fissando insistentemente negli occhi l’interloquito; afferma e ripete, 
con l’aria candida di chi dice delle verità assolute, indiscutibili, cercando 
di evitare o schivare gli ostacoli che l'ascoltatore cerca opporgli. Na- 
turalmente egli è aiutato da un fisico gradevole. È un giovanotto sim- 
patico, elegante, di un’eleganza accurata ma seria, che ispira fiducia. 
Si presenta spesso accompagnato da un’altra persona che ha l’aria di 
essere un segretario, la cui chiacchiera non entra in azione che quando 
l'attacco minaccia di fallire. 

Le persone che ricevono la visita di un'agente così abile, non 
hanno che una sola via d'uscita per liberarsi da una coercizione mo- 
rale insostenibile: ricorrere a dei modi bruschi di licenziamento. Ma è 
raro il caso che individui abituati a trattare con garbo e signorilità, 
facciano ricorso ad atti di energia incompatibili con l'alto valore morale 
della carica che occupano, mentre riesce loro comodo di accettare, sia 
pure in parte, delle offerte che, dopo tutto, possono contenere qualche 
cosa di buono e di utile. 

Anche fra le persone altolocate, abituate a trattare con frequenza 
gli affari e gli uomini, e presso le quali i poteri della volizione e della 
proibizione sono assai sviluppati, i casi di impressionabilità sono ben 
più frequenti di quello che comunemente si crede. Non tutte le per- 
sone intelligenti e colte sono energiche. 
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Esperienza indivi- Provi il lettore più immune dagli attac- 
duale. MGECGGGGGAGAM chi della suggestione, chiedersi quante 

volte nella vita, gli è capitato entrare in 
un negozio col proposito di comperare un dato oggetto, di non averlo 
trovato, e di esserne uscito con un altro non di suo gusto, e magari 
con altri articoli che non erano nel suo programma d'acquisto. L’en- 
trata in un negozio è libera, e nessuno ha l'obbligo di comperare della 
merce che non soddisfi, ma quasi tutti finiscono per acquistare quando 
si imbattono in un commesso abile ed insistente. 

Nel varcare la soglia di un negozio, colui che ha intenzione di 
comperare, entra in un campo di suggestioni multiple che agiscono sui 
centri inibitori del cervello come l’acqua agisce sul corpo del nuota- 
tore. Uno studioso reclamista avrebbe forse interesse di seguire la 
trama misteriosa e sottile delle sensazioni psichiche che nascono e si 
avvicendano nello spazio di pochi minuti, sotto l’azione esercitata dal 
complesso dell'ambiente, ma tale sforzo eccede il campo analitico trac- 
ciato dalle particolarità del nostro lavoro. 


La suggestione in Coloro che amano avventurarsi nel buio 
“ réclame ”. GGGGGR©N delle scienze psicologiche, non hanno 
tempo da dedicare alle industrie ed al 
commercio, e poichè questo libro si rivolge ad una categoria di per- 
sone che ama vivere la bella vita pratica, e saperne di essa tanto 
quanto basta per poterla vivere degnamente ed utilmente, ci limiteremo 
a trattare una minima parte degli aspetti del potere suggestivo, e pre- 
cisamente quella che interessa l'argomento principe: la “ réclame ”. Poi- 
chè gioverà non dimenticare, nel seguirci in questa scorribanda di con- 
siderazioni astratte od astruse, che per noi, non si tratta solamente di 
dimostrare che la parola scritta può riprodurre più o meno fedelmente 
l'immagine della parola parlata; che dipende dalla maggiore o minore 
rassomiglianza di questa immagine, l’esercitare il potere suggestivo a 
mezzo di segni grafici, ossia a distanze; e che nella espressione gra- 
fica è possibile riprodurre il volto vero di quella vocale, ma bensi di 
mettere bene in evidenza, che la parola scritta può risolvere molto 
meglio, e in una misura assai più vasta di quella parlata, tutti i pro- 
blemi di tempo, di luogo e di estensione che alla sua azione si 
connettono. 
L'avviso, l'annuncio, la circolare, la lettera, I’ opuscolo, il manifesto, 
il catalogo, l'uomo sandwich, una proiezione o una “réclame ” - luminosa, 
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possono dire quello che sà dire a viva voce un industriale o commer- 
ciante, od in loro vece, uno o più viaggiatori di commercio abilissimi. 
I mezzi di propaganda scritta, possono assumere tutte le fisonomie, gli 
aspetti ed i valori morali che il più abile, seducente e perfetto vendi- 
tore, ha la fortuna di possedere. 


La fotografia della Con la propaganda scritta si possono 
suggestione verba- fare delle visite, presentarsi quando è 
le. CoOGNCCNCAGAAAAA opportuno, con volto e portamento sim- 
patici, con vesti d'occasione e corrette; 
bussare alle porte, preannunciarsi, oppure accomodarsi addirittura in 
salotto, fare degli inchini, pronunciare un discorsetto o un discorsone, 
dire una parolina. o sviscerare fino in fondo tutti gli argomenti che in- 
teressano, dando alla voce il calore, l’accento, l’inflessione che abbiso- 
gnano, ed il tutto accompagnato da pause e sottolineato da gesti ad- 
dicevoli. La propaganda scritta permette di presentare un'immagine 
del prodotto, o mostrarne un campione, e dirne tutto il bene de- 
siderabile, adoperando un linguaggio misurato, discreto o cerimonioso; 
mostrandosi in cilindro, guanti e bastone da certuni, oppure adoperando 
un linguaggio enfatico e meno ricercato, e indossando un abito modesto 
per certi altri. E queste visite possono essere rifatte una seconda volta, 
poi delle altre ancora, e non ad un solo individuo, ma contempora- 
neamente ad un numero illimitato di individui. 
Il grande valore della pubblicità, si deve alla sua caratteristica 
predominante, e cioè quella di poter essa rivolgersi al più grande nu- 
mero possibile di persone, a parità di tempo. 


Molteplicità e con- Se la parola stampata è meno suggestiva 
temporaneità dell’a- di quella parlata, essa possiede nulla- 
zione. GRENCENGCCAGRA meno i mezzi per compiere un'azione 

molto superiore. Tutto quello che la pro- 


paganda stampata perde in fatto di potere suggestivo, in confronto alla 
propaganda orale, lo può acquistare, in una misura incomparabilmente 
maggiore, con la molteplicità e la contemporaneità della sua azione. 

Lo sviluppo della “ réclame ” stampata è intimamente legato all’ aiuto 
che le macchine hanno recato all'uomo. Quando i mezzi meccanici 
erano pochi e primitivi, l'uomo non poteva certo pensare di valersi 
della propaganda stampata, ma ora che alle macchine spetta il compito 
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di creare i prodotti, trasportarli e distribuirli, anche la “réclame” ha 
cambiato sistema. 

La descrizione magistrale di un magnifico panorama, accompagnata 
da una fotografia, non potrà mai agire sullo spirito come agisce il 
panorama stesso, ammirato dal vero, e ravvivato da una parola sapiente. 
Ma se il panorama non è visibile che a cento persone, la descrizione 
e la fotografia possono essere lette e viste da cento milioni di persone. 
Fare una bella e nitida riproduzione a colori del panorama, preso dal 
punto di vista migliore, metterne in evidenza i maggiori pregi, descrivere 
questi pregi in modo da riflettere nella mente del lettore la visione più 
chiara e fedele della realtà, e mostrare questa fedele riproduzione al più 
grande numero possibile di persone in grado di apprezzarla; ecco il 
segreto della superiorità del potere suggestivo esercitato dalla “réclame ” 
fatta a mezzo della stampa. 


Il meccanismo del- L'espressione unitaria più semplice, ma 
l'avviso. CEcGGGAENAA più completa della “réclame” a mezzo 

della stampa, è offerta dall’avviso sul 
giornale, nella sua modesta ma prodigiosa funzione di propagandista 
presso il pubblico. II suo meccanismo è una riproduzione, in piccolo, 
di tutti gli altri mezzi di “ réclame ”. 

Un avviso pubblicato da un grande quotidiano che ha una tiratura, 
per esempio, di un milione di esemplari, è una forza spirituale che mette 
in moto un numero incalcolabile di altre forze congeneri, parte delle 
quali si tramutano in energie fattive. Se fosse possibile seguire l’azione 
vasta e complessa di un avviso qualunque, anche di piccole dimensioni, 
attraverso tutte le sue sfumature, dal momento in cui questa azione 
comincia a svolgersi; se fosse possibile controllare tutti i pensieri che 
tale azione fà germogliare, e registrare le sensazioni provate da ogni 
singolo individuo da essa colpito, qualunque incredulo si convincerebbe, 
che il semplice avviso è un propagandista in grado di compiere una 
somma ed una qualità di lavoro, di gran lunga superiori a quelle di cui 
è capace un qualunque commesso viaggiatore dotato della più grande 
abilità e di un'attività prodigiosa. 

Noi compiliamo un avviso stando a tavolino, lo mettiamo in una 
busta, ed accompagnato dal denaro occorrente per essere inserito, 
lo mandiamo all'agenzia od al giornale. La nostra prima azione termina 
alla buca d'impostazione delle lettere. Da quell’istante, tutta un’im- 
mensa organizzazione ci viene in soccorso. La posta, gli uffici del gior- 
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nale, il compositore tipografo, la macchina rotativa, poi ancora altre 
macchine, e poi centinaia di treni, e quindi migliaia di portalettere e 
distributori. Il nostro avvisetto, riprodotto un milione di volte, viene così 
recapitato in migliaia di città e paesi, in patria e fuori, e la distri- 
buzione viene effettuata in modo tale che il nostro pensiero penetra in 
quasi tutte le case che ospitano la parte migliore della popolazione, 
ossia quella non analfabeta. 

In generale, lo stesso giornale non è mai tetto da una sola per- 
sona, ma da due o tre, ed anche più persone. | suoi lettori possono 
perciò diventare due milioni, forse tre, od anche più. 

Beninteso, non tutti coloro che prendono il giornale in mano, ve- 
dono l'avviso, o pur vedendolo, lo rimarcano, o pur rimarcandolo, lo 
leggono. C'è però sempre una parte, una percentuale di essi, che attra- 
versa i diversi stati psicologici che vanno dalla indifferenza alla lettura. 
Questa percentuale disposta ad ascoltare, sarà piccola o grande, a se- 
conda che l'avviso parlerà forte o adagio, troppo, o non abbastanza, con 
chiarezza, oppure confusamente; e si lascierà più o meno convincere, 
a seconda che dirà delle verità più o meno accettabili. 

Dal punto di vista della suggestione puramente estetica, il lavoro 
che compie un avviso al cospetto dei lettori del giornale, può essere 
paragonato in principio, beninteso, a quello che compiono le qualità 
fisiche di un volto umano nel cervello di chi guarda. L'armonia delle 
linee del volto, il carattere e la intensità dell’espressione, sono di un'im- 
portanza eccezionale, nei loro rapporti coi pensieri che suscitano, pel 
tramite del senso visivo, nella mente di chi osserva. 

Ognuno può immaginare la scia di pensieri che una donna dal 
volto bellissimo, e dalla persona elegante, produce e lascia dietro di sè 
ogni volta che appare in pubblico, ed i focolai di sensazioni che la 
sua apparizione accende nel cervello di ciascun ammiratore. Per contro, 
un’altra donna brutta ed inelegante, passa dovunque inosservata, ed 
anche ammesso che possegga delle qualità etiche rimarchevoli, essa 
manca tuttavia dell'elemento primo, e cioè della bellezza, per metterle 
in valore. 

La prima, bellissima, crea e mette in azione nei centri psichici 
dell'osservatore, un numero indefinito di pensieri nuovi, i quali trovano 
poi, nei centri della memoria, la possibilità di ripetersi, nel tempo e 
col ricordo, in un numero più o meno grande di volte, a seconda 
dell'importanza dei focolai di sensazioni accesi, e dell'intensità dei 
movimenti iniziali del pensiero. E se si considera che qualunque ma- 
nifestazione di ordine fisico, o materiale, non può compiersi senza la 
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messa in moto delle energie psichiche necessarie per generarla, è facile 
farsi un'idea dell'importanza che ha la bellezza, come forza creatrice, 
e quanto essa sia suscettibile di diventare, nel cervello dell'osservatore, 
una sorgente di pensieri atti a tramutarsi in azioni. 

La seconda donna, quella brutta - parliamo sempre, e unicamente, 
in ordine di estetica - genera invece un numero limitatissimo di pen- 
sieri, se pur riesce a crearne, e quindi di azioni. 

Dipenderà naturalmente dalla bellezza più o meno grande, e pre- 
cisamente dal fascino che saprà emanare Ja persona del primo caso, 
la quantità e l'intensità delle sensazioni, e'l’estensione del loro raggio 
d'azione. È noto che bastano pochi millimetri di differenza nell’am- 
piezza dell’arco cigliare, od un'impercettibile deviazione della curva del 
naso, oppure un leggiero schiacciamento :dell’ovale del volto, per cam- 
biare talmente una fisonomia da renderlà persino irriconoscibile, od 
anche semplicemente per togliere od aggiungere una grande parte di 
quel potere suggestivo che tale fisonomia ‘può esercitare sulla maggio- 
ranza degli uomini dotati di gusti regolari. 


Unità di processo. ! fenomeno che si verifica nello spirito 

del pubblico di fronte al bello e al 
brutto umano, nelle loro infinite gradazioni e sfumature, si ripete 
di fronte al bello e al brutto in “réclame”. Il processo suggestivo 
ha l’identica trama per entrambi i casi del paragone. Variano la 
quantità e la qualità dei movimenti generati dalle due diverse entità, 
quella umana e quella reclamistica, dato il loro diverso valore  in- 
trinseco, ma non variano le cause e gli effetti del fenomeno. Bellezza 
e bruttezza sono termini antitetici che provocano fascino o repulsione, 
generando ognuno di essi. delle azioni di carattere opposto, positive 
o negative. 


L'importanza della 1! quadro presentato può dare un'idea 
bellezza e dell’ar- dell'importanza alla quale assurge qua- 
monia in estetica. a lunque mezzo di “réclame ”, nei suoi 

rapporti con le proprie finalità, pel solo 
fatto di essere più o meno bello, o brutto. Come il volto umano, così 
il mezzo di “réclame ”, può assumere un numero infinito di espressioni 
diverse, più o meno suggestive, e nello stesso modo che esistono in 
estetica delle linee fondamentali che fissano il massimo grado nella 
bellezza, accettato dalla grande maggioranza degli uomini di gusti 
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normali, così anche per l’avviso, e per i suoi surrogati, esiste tutta una 
gamma di poteri suggestivi che ha principio da una determinata forma 
di bellezza superiore. Grandi e piccole deviazioni da questa forma di 
bellezza superiore, come grandi e piccole manchevolezze, è ciò che 
la “réclame” moderna ha interesse di evitare. 

Costruire eticamente questa bellezza, rivestirla di forme estetiche 
equivalenti, cambiarne gli aspetti a seconda della categoria degli ammi- 
ratori, e portarla in giro su veicoli diversi, adatti alla diversità delle 
folle, dei loro gusti, del loro rango, della loro intelligenza, coltura e 
ricchezza, della loro razza e dei loro costumi; ecco il compito e lo 
studio della teoria e della tecnica in “réclame ”. 
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L'affermazione. 


CAPITOLO 2° 


Cos’ è l’afferma- Abbiamo dimostrato nel capitolo prece- 
zione. cEGEGGGEGGA dente, che la nostra personalità morale 
è il risultato di affermazioni. 
L'affermazione è un atto mediante il quale lo spirito pronuncia 
che una cosa esiste; è l’azione di affermare, di sostenere come vero. 
l'assicurazione positiva di un fatto. È dunque una verità; può contenere 
una menzogna, ma fino a prova contraria è una verità. 


Cosa fà l’afferma- L'affermazione ha un potere paralizza- 
zione. cooIIACNNNAGAOAM tore sulla persona che ascolta o che 

legge, perchè non ammette dubbi, e 
favorisce l’istintiva inerzia cerebrale. Non obbliga il cervello a lavo- 
rare, a cercare, a struggersi. Perchè la religione soddisfa più della 
scienza, ed è accettata dalla grande maggioranza degli uomini 9 
Perchè la religione mediante il dogma, afferma, mentra la scienza 
dubita. 


Come fa nascere la Un individuo che sente affermare una 
convinzione. CaEGGaGGaO cosa, non ha che due vie di uscita: 0 
crederla vera, o non crederla. Ma per 
non crederla, egli deve cercarne le prove, e fintantochè non le ha tro- 
vate l'affermazione rimane una verità. Per respingerla, il suo cervello 
è costretto a lavorare, mentre per accettarla non compie alcuno 
sforzo. 
Inoltre, quando qualcuno ci parla, essendo costretti di ascoltare, 
non abbiamo la possibilità di ragionare, ed a meno che chi parla non 
racconti cose inverosimili, tali da provocare la nostra reazione, stiamo 
zitti, ed accettiamo in grande parte quello che ci vien detto, come 
una verità. Perciò l'affermazione, non imponendo nessuna fatica ce- 
rebrale, viene accettata passivamente nella maggior parte dei casi, e fà 
nascere la convinzione. 


La verità nell’af- 
fermazione.saccno 


Rivolta al pubblico in 
generale, l'affermazione do- 
vrà essere alla portata di 
tutti, e quindi esprimere 
cose almeno verosimili, os- 
sia possibili, accettabili, as- 
similabili. Il suo primo e 
grande pregio dovrà perciò 
essere quello di enunciare 
cose vere, reali, tali da po- 
ter essere facilmente cre- 
dute. Più veritiera essa ap- 
parrà, tanto più rapida e 
sicura sarà l’opera di con- 
vinzione che potrà com- 
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piere, e più durevoli saranno gli effetti nell'animo del convinto. 
Colui che sapendo di dire una menzogna, cerca di dirla con un 
accento di verità, non riesce mai tanto bene nel suo intento quanto 


colui che sa di dire la verità. Gli è che manca egli stesso, della forza 
che proviene dalla convinzione. 

Il grido dell'innocenza ha un potere suggestivo sovrumano, perchè 
la sua intensità persuasiva proviene dall’esasperazione della verità, che 
vuol emergere e trionfare ad ogni costo. 

In “rèclame, ” è assolutamente indispensatile dire la verità. Bi- 
sogna dire la verità a 
qualungne costo. 


La brevità nel- 
l'affermazione. a 


Quando un individuo 
dice la verità, adopera 
le frasi più chiare e più 
semplici, rifuggendo da 
qualsiasi esagerazione, 
amplificazione o peri- 


Ù 
IL MIGLIOR MARSALA 


frasi. Grandezza 4 
dell'originale 
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La caratteristica della forma enunciante la verità è la brevità. 

Anche gli individui abituati a mentire, quando dicono delle verità, 
ricorrono ad un linguaggio più conciso e moderato, facendolo talvolta a 
loro insaputa, e contrariamente alle loro abitudini. In questi casi, il 
tono della loro voce è più fermo, più reciso; essi mostrano una mag- 
giore serenità nel modo di esprimersi, non essendo preoccupati dalla 
ricerca della frase, e sapendo di offrire una cosa nuda e cruda quale 
la verità, la così detta’ ‘“ semplice verità ”. 

Il segreto per cui certe scene di strazio e di pietà, suscitano nel- 
l'animo dello spettatore, o del lettore, un'emozione insolitamente in- 
tensa, stà nella estrema semplicità di linguaggio che le vivifica. 

Le gioie più intense e i dolori più impressionanti sono ridotti, 
in certi casi, ad espressioni monosillabiche, quando non sono ad- 
dirittura muti. 


L’ esagerazione. n Quando un individuo esagera non dice mai 
la verità; l’esagerazione essendo, per sè 
stessa, un alterazione della verità, e cioè un ingrandimento. 

È questo il motivo per cui i peggiori prodotti in commercio, sono 
quelli che vengono presentati con le parole più enfatiche e con abbon- 
danza di superlativi, mentre i migliori sono presentati con serietà di 
espressione nel linguaggio e poche affermazioni. | primi però, finiscono 
invariabilmente per perire dopo un tempo più o meno breve, mentre i 
secondi si affermano sempre più. 

Gli annunci 14, 15, 16, 17, 18 e 19 presentano, con poche e 
semplici parole, dei prodotti notissimi e molto accreditati. 

Un vecchio prodotto italiano assai conosciuto, che ha parecchi 
decennî di vita commerciale, si presenta come nell’annuncio 20. Le due 
affermazioni: “digestivo” e “aperitivo” che fiancheggiano la marca» 
figurano quasi come un'ornamentazione, tanto è oramai nota la sua 
particolarità. Solo il nome del prodotto campeggia nell’avviso 21. ll nome 
s'impone, esso è diventato sinonimo di prodotto, è un vespaio di 
affermazioni. La notorietà di alcune Case,è di per sè stessa tale un’af- 
fermazione, e tale una forza di verità, che basta il nome per convin- 
cere. Questa notorietà però non è che il risultato di una lunga, varia, 
costante, e sopratutto abile “ réclame ”, mediante la quale il prodotto 
venne fatto conoscere anteriormente nei suoi pregi particolari. Eviden- 
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temente, quando un prodotto ha rag- 
giunto una tale fama da potersi pre- 
sentare col solo suo nome, o con 
la marca, il oubblico non ha più 
bisogno di spiegazioni, ossia di al- 
tre affermazioni, per essere convinto 
della sua bontà. 

Qualunque persona, di fronte 
alla parola “ Liebig”, pensa ad una 
scodella di brodo. È una parola che Altezza dell'originale 16 (pag. 124) 
genera nella mente parecchie affer- 
mazioni, colla rapidità fulminea propria dei fenomeni cerebrali. Que- 
sto nome suscita nei meandri della memoria, delle immagini diverse. 
Quella meraviglia di apparecchio ricevente ch’è il cervello, permette 
persino di provare vagamente la sensazione dell’acquolina in bocca, e 
del sapore speciale del brodo. Tutto ciò alla sola vista della parola 
“ Liebig”. Prima però che questa parola significasse: ‘estratto di carne 
di bue per fare, con acqua calda, un'eccellente scodella di brodo ”, la 
Casa produttrice dovette compiere un lungo lavoro di dettaglio, di 
specificazione e di persuasione. 

Il lavoro compiuto non è altro che un cumulo di affermazioni 
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imuco ucostiluente del sistema nervoso” 


Grandezza 4 
dell'originale 18 (pag. 124) 


Le ragioni della bre- 
vità. C0c0ANANAFAHACA 


diverse, riflettenti direttamente e indiretta- 
mente le qualità, i pregi e la bontà del pro- 
dotto. 

Notiamo che la citazione dei predetti 
avvisi, non deve per ora interessare il let- 
tore altro che dal punto di vista teorico, 
e non da quello tecnico. La loro efficienza 
tecnica verrà discussa e trattata in par- 
ticolare, in quella parte del libro che ri- 
flette la tecnica nei singoli dettagli. 


I più grandi nemici della ‘“ réclame ” 
sono tutti quegli elementi che obbligzno 
il lettore a compiere degli sforzi, ed a 


coercire la sua volontà. Faremo in seguito la conoscenza di tali 
elementi; per ora diciamo, che il pubblico non legge mai volentieri 
quello che gli si vuol far leggere, perchè ogni individuo si ribella istin- 
tivamente a qualsiasi fatica, anche piccolissima, che si vuole imporgli 
lì per lì, e senza avere prima proceduto alla sua preparazione spirituale, 
con un processo più 0 meno rapido di graduale suggestione. Il pub- 
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blico legge già di mala voglia una grande 
parte di quello ch'egli stesso sceglie 
spontaneamente per la lettura, sia quando 
compera il giornale, che quando trova 
il tempo di sfogliare una rivista od un 
libro. . 

Presentare un prodotto a mezzo di 
un avviso gonfio di testo, e zeppo di 


affermazioni superflue, significa mettere 
un freno all'opera di suggestione che si 


vuole esercitare. È un mezzo per allon- 
tanare forzatamente il lettore, perchè 
la lettura gli richiede tempo e fatica in 
anticipo, mentre non gli dice addirittura 
tutto quello che gli oifre di buono e 
di utile. 

Appena un lettore scorge un avviso 
‘“réclame” e non riesce ad afferrare, 
in un colpo d'occhio, l'offerta che l'av- 
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viso gli fà, egli non cura di soffermare 
la sua attenziene sopra un genere di let- 
tura che giudica a priori, e per istinto, e- 
sclusivamente diretto a compiere sul suo 
spirito un’opera di persuasione, per colpirlo 
nella tasca. 

La regola della brevità deve, Leninteso, 
essere applicata alla le ttera, anche nel caso 
di prodotti nuovi, con la differenza però, 
che avendo questi bisogno di essere cono- 
sciuti nei loro pregi e qualità, richiedono 
naturalmente un corredo di affermazioni e- 
splicative. Tale corredo deve, in ogni caso, 
essere ridotto al minimo indispensabile, e 
le affermazioni devono essere concise. 


Gli effetti della bre- Per gli ef- 
vità. COCCERCEGECARRA  fetti della 
brevità,i no- 
mi composti di poche lettere, sia del prodotto 
che della marca, hanno raggiunto una grande uan 
notorietà. “Fiat- Odol - Proton - Tot - Strega dell'originale @200 (pag. 124) 
- Fernet - Pink” sono nomi conosciutissimi, 
e ciò per la facilità con cui si prestano alla lettura ed alla pronuncia. 
Esiste tutto un rapporto 
diretto, fra la pubblicità a 
cui furono sottoposti, la 
loro trevità, e la grande 
rinomanza di cui godono. A 
parità di sforzi reclamistici, 
un nome breve si volga- 
rizza incomparabilmente più 
di un nome lungo. 

Non si direbbe che il 
giuoco dell’ inerzia cere- 
brale abbia una così grande 
influenza sugli effetti della 
“ réclame ”, e che l’uomo 
sia così pigro. Il suo istinto Re a pa 21 (pag. 124) 
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di pigrizia è superiore ad 
ogni immaginazione. È per 
questo suo difetto naturale 
ch'egli si manifesta credu- 
lone ed impressionabile ol- 
tre ogni limite dell’umana 
concezione. 





dell'originale 22 (pag 128) Un esempio. ccrccE 


Tutti sanno oramai che le famose quattro lettere FIAT significano: 
Fabbrica Italiana Automobili Torino. Se la grande marca non avesse fatto ri- 
corso all’abbreviazione del suo lungo nome, è fuori dubbio che una ben 
diversa fortuna le sarebbe arrisa, indipendentemente dal valore del pro- 
dotto. La FIAT non esisterebbe di fatto. Esisterebbe l’altra fabbrica, 
con un nome abbastanza lungo da far passare la voglia a chicchessia 
di leggerlo, e di metterselo bene in testa. 

Osservi il lettore, nelle diciture 22 e 23, quale differenza di 
leggibilità esiste fra i due nomi, a parità di spazio coperto. Poichè 
giova non dimenticare che lo spazio, in pubblicità, si paga carissimo, 
e ch'è questo il massimo ostacolo da superare. 

‘A-dieci metri di distanza la parola FIAT si legge chiaramente, 
ma ad una distanza eguale, non si legge con altrettanta facilità la 
dicitura corrispondente, la quale è compresa in uno spazio di identiche 
dimensioni. Praticamente, in quest’ultimo caso, non solo il numero 
dei lettori diminuisce considerevolmente per puro effetto di una mi- 
nore leggibilità, ma se anche la dicitura dell’ illustrazione 23 aumen- 
tasse proporzionatamente in grandezza, fino a raggiungere il valore e 
la visibilità delle quattro iniziali dell’illustrazione 22, il pubblico, anche 
scorgendola, la leggerebbe assai meno, solo perchè è lunga. 

Evidentemente chi ha sostituito le quattro lettere al lungo nome, 
deve averlo fatto sotto il pungolo della stanchezza, e dopo avere riflet- 
tuto che il lungo nome diventava, in fin dei conti, una vera fatica d'Ercole. 

Un attento reclamista non deve mai dimenticare, che la fatica cagio- 
nata da ogni singolo caso di lettura, per quanto piccola, va moltiplicata 
per il numero dei casi di lettura che una dicitura, od un testo qualsiasi 
corrono la “chance” di dover affrontare, e questo numero va poi alla 
sua volta moltiplicato per quello degli individui nel cui campo visivo 
entra l’immagine della dicitura, o del testo, da leggersi. La fatica sommata 


finisce per diventare una vera 
proibizione. 

Non altrimenti si spiega 
un altro fenomeno noto nel 
mondo intero, ossia l’abbre- 
viazione dei nomi di batte- 
simo. Presso tutti i popoli, 
ed in tutte le lingue, non 
esiste un nome un po' lungo 
che praticamente, da coloro 
che sono costretti a ripeterlo 
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sovente, non venga abbreviato, storpiato, o addirittura ridotto ad un 


espressione monosillabica. | vezzeggiativi, le abbreviazioni, 


non sono 


tanto il prodotto di un capriccio, quanto di un bisogno. 


La potenza sugge- 
stiva della brevità. 


Se la popolorità della FIAT non fosse 
la prova più convincente che la brevità 


del nome intensifica al più alto grado il 


potere suggestivo della ‘“ réclame ” 


zione per dimostrarlo. 

A centinaia si contano oggi 
le Case che in Italia si sono la- 
sciate suggestionare dalla grande 
marca torinese, e ne hanno seguito 
l'esempio. Una vera fetktre di si- 
glomania e di abbreviature, si è 
propagata fra i grandi e piccoli 
commercianti nostrani. La "“ré- 
clame ” è come un'epidemia; di- 
laga e si moltiplica. È un foco- 
laio di microbi immaginativi, che 
Si propaga nei cervelli, precisa- 
mente come i focolai di certe ma- 
lattie infettive, si propagano nei 
corpi. Anche qui, il fenomeno spiri- 
tuale è una riproduzione di quello 
fisico. 

Ma come tutte le imitazioni, 
anche queste della sigla e dell’ ab- 


, basterebbe la seguente constata- 
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breviazione, portano in fronte il pec- 
cato che recano tutte le copie, e cioè 
quello di essere troppo spesso peg- 
giori dell’originale. Queste imitazioni, 
non sempre raggiungono la popolarità. 
Esse dànno luogo alle combinazioni 
più stravaganti e bizzarre; in molti 
casi anche a parole non brevi, prive 
di senso, come Simerac dell’ av- 
viso 24, (abbreviatura dell'indirizzo 
stampato in calce all’ avviso stesso), ed 
in certi altri, a suoni disarticolati, come 
in FTA, lettere che campeggiano nel 


piccolo annuncio 25 e che tanta efficacia tolgono alla originale com- 
posizione di questo esemplare. Non sappiamo che cosa significhi questo 
FTA, ma il lieve sforzo che richiede alla pronuncia, è una contro- 


“ réclame ,, efficacissima. 


Esistono però delle combinazioni ancora peggiori. Una delle meno 
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barbare è quella scelta 
della “ Berlitz School of 
Languages” nell’ abbre- 
viazione B.S.O.L., (l’ak- 
breviazione è in un ma- 
nifesto che non riprodu- 
ciamo per ragioni tecni- 
che). Non possiamo im- 
maginare quale altro mo- 
vente, se non quello del- 
l'imitazione, abbia indotto 
questo ben noto istituto 
ad imporsi un’'abbrevia- 
zione di questo genere. ll 
nome “ Berlitz ” è cono- 
sciutissimo, è un’ afferma- 
zione consacrata da una 
lunga propaganda, e nes- 
sun alunno della celebre 
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2777777777, SIE AV, ta scuola potrà mai pensare, 
od affermare, ch'egli è di- 
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In errori questo 
genere sono incorse molte RE 
Ditte italiane sorte in questi 
ultimi anni, e fra le tante 
ne citiamo una qualunque 
con l’avviso 26. Non vi 
sono che due modi, in 
italiano, di leggere questa 
atbreviatura: o le tre let- 
tere fanno ‘“essecappaeffe 
o fanno “schif”. 

Anche i reclamisti 
stranieri usano simili ab- 1 
breviature, ma in gene- Pili A Grsoriagi laa 27 (pae. 131) 
rale sono combinate in 
modo da offrire una pronuncia non difficile. Esempio: P.L.M.( Paris- 
Lyon-Méditerranée ) in francese si legge: “ Pielem ”. 

Il sigillo che porta la copertina di questo libro è un affronto alla 
regola, ma ADV per il popolo americano non è una voce, è un segno, 
è un simbolo, l'esponente di “ advertising”. Certe vette, non sono fatte 
per i piedi umani di una Casa commerciale. A.D.V. non si legge; non 
si pronuncia. Ogni americano sà che significa “réclame:;, È una marca; 
la più conosciuta delle marche. 

Il sistema del nome composto di iniziali, prima che in Italia, era 
già in voga all’estero, e tuttora esistono vecchie Case e Società im- 
portanti che lo usano. Non sappiamo se risponda più ad una necessità, 
che ad una moda, ma non è indispensabile, per avere un nome breve, 
fare con delle iniziali messe insieme, dei nomi che generalmente non 
hanno significato. 

Il nome acquista una ben maggiore efficacia reclamistica quando, 
pur nella sua brevità, presenta il vantaggio di dare l’idea anche del 
prodotto, come nell'avviso francese 27. In questo esemplare il nome, 
pronunciato in italiano, non sembra breve e comodo, ma in francese fà: 
“ Tendlìs ”. i 

Trovare un bel nome, breve, che dia l’idea del prodotto, è utilis- 
simo, ma non bisogna esagerare come con “ Brodonervolo ”, nell’av- 
viso 28, oppure con “Fosfoiodarsin”, nell'annuncio 29. Nomi di questo 
genere, rischiano la celebrità, 


anzichè semplicemente de page La in 
la “ Berlitz”. P i oa | 
Î » s 


donne un teint de lys 
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Crediamo di prevedere che in 
un avvenire molto prossimo, i recla- 
misti preferiranno, alla sigla, un 
nome breve e tene scelto, che dia 
un’idea del prodotto. 


La notorietà. toRcRaGcA 


if 14 e 
tonni Il valore dell’affermazione non 
dell EPILESSIA — 5 dipende solamente dalle qualità in- 
INSONNIA -NEVRASTENTA fg trinseche, ovvero dal grado di ve- 


Da preferirsi ad imitazioni 84 —rosimiglianza e di brevità dell'af- 
ssi 
estera! Qpuscolo ile gr reni — fermazione stessa, ma da un'altro 
di enna 2 fattore non meno importante, ossia 
ri 


rblialai io la notorietà di chi la bandisce. La 
notorietà, questa forza morale che 
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dell'originale 28 a 13» conferisce tanto valore, e dà così 


grande peso all'affermazione, trova 
nella pubblicità un mezzo meraviglioso per affermarsi. L'affermazione 
varia quindi di valore a seconda della sua provenienza. 

Se la Casa Borsalino offre un cappello, assicurando ch'è di prima 
qualità, l'affermazione genera facilmente nello spirito la convinzione, ma 
non accadrà la stessa cosa se la medesima assicurazione verrà fatta 
da un cappellaio qualunque, poco o punto conosciuto, per un prodotto 
di sua fabbricazione. 

Un onorevole potrà dire delle cortellerie agli elettori del suo col- 
legio politico, e le corbellerie potranno essere acclamate, mentre un 
contadino potrà dire delle verità agli stessi elettori, e le sue verità 
potranno essere fischiate. Del pari, vi sono uomini sconosciuti che dicono 
delle cose giuste, semplici e bellissime, alle quali nessuno dà valore, 
mentre le stesse cose dette, forse meno bene, ma da uomini illustri, 
vengono accettate come sentenze ritenute splendide. 


L'intensità nell’af- La somma delle impressioni che possia- 


fermazione. noGGGDA mo ricevere per mezzo di quel prezioso 
apparecchio ch'è la vista, ha molta im- 


portanza nei rapporti dell’ intensità nell’affermazione. Se paragoniamo un 
avvisetto alto uno o due centimetri, ad un avviso identico come forma e 
sostanza, ma ingrandito quanto una intera pagina di giornale, è evidente 
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che la stessa affermazione avrà un 
valore ben diverso, e quindi una 
diversa portata. 

Delle vaste e belle vetrine sor- 
montate da una grande insegna 
suggestiva, ispireranno certamente 
ben più fiducia che un modesto 
negozio. Se una signora ha bisogno 
di scegliere un figurino, non esiterà 
di preferire, a certi giornaletti di otto pagine che hanno la pretesa di 
illustrare la moda, quelle voluminose e ricche riviste parigine ed ame- 
ricane stampate a brillanti colori e su carta di lusso, che contengono 
quanto di più delizioso essa può desiderare in fatto di novità e buon 
gusto nell’abbigliamento femminile. 

Dimensioni o volume, disegno e colore, sono in pubblicità mezzi 
potenti per dare all'affermazione una maggiore intensità. La fiducia e 
la simpatia che questi mezzi generano, è in istretto e diretto rapporto 
con la massa e la bellezza della veste sotto cui si presentano. 

Il reclamista dovrà perciò mettere in valore tutte le risorse della 
tecnica e della propria fantasia, per rivestire l'affermazione di forme 
adatte e colori nuovi, onde ottenere un grado massimo di intensità, tale 
da conferire alla sua “réclame ”, sino dall'inizio, il prestigio che sca- 
turisce, oltrechè dalla brevità e dalla verosimiglianza, anche da quello 
che le conferirebbe la notorietà di cui può mancare il prodotto. È bensì 
vero che questa intensità costa cara in pubblicità, ma qual'è dunque lo 
scopo di questo libro se non quello di studiare i mezzi per risolvere 
nel miglior modo possibile il problema della pubblicità, ossia di otte- 
nere la più grande quantità possibile di vendite con la minore spesa? 
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La ripetizione. 
CAPITOLO 3.0 
Repetita juvant.cana |! vecchio motto latino contiene una 


profonda verità. Non basta affermare, 
per convincere, occorre ripetere. L'affermazione può generare la con- 
vinzione più sincera, ma non sempre la convinzione mette in moto la 
volontà. Lo scopo della ‘“réclame ” non è solamente quello di convin- 
cere che un prodotto è ottimo, ma di farlo acquistare; perciò la ripe- 
tizione è indispensabile per generare l'atto volitivo dell’ acquisto. 
Quando noi ci risolviamo a compiere un atto, questo non è che 
il risultato di suggerimenti e di affermazioni ripetute un numero più 
o meno grande di volte. Se grande è lo sforzo di volontà che l'atto 
richiede per la sua esecuzione, altrettanto sincera e forte deve essere 
la convinzione generata dal suggerimento e dall’ affermazione, e quindi 
maggiore il numero delle ripetizioni necessarie a generare l’atto della 
volizione. | 
Innumerevoli piccoli o grandi atti di coraggio noi compiamo, solo 
perchè ci ripetiamo ch'è necessario compierli, e perchè la ripetizione 
mette in moto la volontà. Il numero delle ripetizioni necessarie è sempre 
in rapporto alla somma di volizione indispensabile per compiere l'atto. 


L'esercizio della Dimenticare è fatale per tutti gli uomini. 
memoria. cccccngcgFa3 Anche la memoria più robusta cede 
sotto l’azione del tempo. 

Taluni individui hanno il potere di ricordarsi dei più piccoli fatti 
od avvenimenti per un tempo relativamente lungo; altri invece dimen- 
ticano persino forti impressioni in un tempo relativamente breve. Le 
persone però dotate di grande memoria sono rare, e per contro, quelle 
che ne posseggono poca formano la grande maggioranza. 

È noto del resto, come sia necessario ripetere per imparare; come 
la durata di un'impressione nella memoria dipenda dalla quantità delle 
ripetizioni operate; e come, con l'esercizio della ripetizione, la memoria 
acquisti una sempre maggiore capacità di ritenere. | giapponesi con- 
temporanei, conosciuti per un popolo che ha dato prova di una forza 
di volontà prodigiosa, coltivano la memoria come l’atleta i muscoli. 


La ripetizione 


Essi riescono a svilupparla e rafforzarla mediante esercizi mentali il 
cui segreto consiste semplicemente nella ripetizione. Non diversamente 
operano del resto, i bambini, per imparare la loro lezione. 


La convinzione e i La ripetizione quando è messa in azione 
suoi fenomeni. Gana  Sistematicamente e con metodo, produce 


la convinzione. Essa ha una tale forza, 
e stimola in sì fatto modo la memoria, da produrre fenomeni di con- 
vinzione strani, anche in persone normali. Essa giunge a provocare 
nell’individuo un’ autosuggestione spesso implacabile. 

Ognuno di noi ha conosciuto nella vita individui mendaci; ma non 
tutti questi individui sono mendaci coscienti, poichè ve ne sono che, 
col raccontare agli altri un episodio immaginario della loro vita, hanno 
finito per crederlo vero essi stessi. Mariti eccellenti, a forza di ripetere 
alle loro metà una bugia per mascherare l’ infedeltà, finiscono per cre- 
dersi innocenti. È quello del resto che capita anche ai migliori viag- 
giatori di commercio, ed a commercianti eminenti. Costoro, insistendo 
e ripetendo sovente, con accento di profonda verità, che quello che 
vendono è ottimo fra il migliore, finiscono per crederci sul serio. 

Individui di questo genere ne incontriamo ogni giorno, poichè ogni 
giorno siamo serviti di fandonie dette da persone che, con la scusa di 
ripeterle, appaiono più convinte di noi stessi, di quello che dicono. 

La fcrza che ci fà tollerare il pensiero di dover morire, è la ripe- 
tizione. Fin da bambini, ci sentiamo ripetere che bisogna morire. Vivendo, 
non facciamo che ripetercelo noi stessi, in ognuna delle mille e mille 
circostanze della vita. E la ripetizione agisce sulla nostra convinzione 
con una progressione aritmetica. Infatti, più l’uomo s’incammina verso 
la vecchiaia, e più si rassegna alla necessità della tremenda ora. A 
vent'anni un morente grida disperatamente che non vuol morire, a 
ottanta, accetta con calma e serenità il suo destino. Questa diffe- 
renza è data dalla quantità e dall’intensità delle ripetizioni operate. 
Vecchio e giovane, sono entrambi convinti di dover morire, ma il 
vecchio lo è di più, perchè se lo è ripetuto un maggior numero di volte. 

I tisici che muoiono giovani si spengono, in generale, con serenità. 
Gli è che le ripetizioni si sono in loro succedute con frequenza ed 
intensità maggiori. 

Innumerevoli piccole e grandi menzogne, prendono nel nostro 
spirito, sotto il pungolo della ripetizione, forma di cose e di fatti veri 
avvenuti realmente. La ripetizione suggestiona al punto da far perdere 
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la nozione della realtà, e quando il contadino giura di aver visto la 
madonna con i propri occhi, e lo giura sulla sua fede ingenua e ga- 
gliarda, egli non è altro che una vittima di lunghi esercizi spirituali di 
ripetizione. L’intenso desiderio di vedere la madonna, generato dalle 
pratiche religiose, lo costringe ad invocarla un grande numero di volte, 
e col ripetersi che desidera ardentemente di vederla, alla fine egli la 
vede, e cioè è convinto di vederla. 

Questi fenomeni di autosuggestione sono comuni a tutti gli uomini, 
grandi e piccoli, beninteso in misura e forma diverse. Dante, nelle sue 
immaginarie e suggestive peregrinazioni celesti, deve aver visto real- 
mente Beatrice in paradiso, nel momento in cui dalla sua altissima 
mente presero il volo quelle terzine così intense di verità e di bellezza, 
che noi del resto chiamiamo divine (e cioè sovrumane). Come avrebbe 
egli potuto ritrarre la sua donna così bene, e circonfonderla di una sì 
splendente aureola di gloria, se non si fosse operato in lui il miracolo 
di autosuggestione, il miracolo delle terzine 9? 


L'educazione della Col generare la convinzione, la ripeti- 
volontà. nGGSccGGEGA zione educa la volontà e la mette in 
moto. La ripetizione suggestiona, ci con- 


vince e costringe all’azione. Essa agisce sul nostro spirito come gli 
esercizi fisici agiscono sul nostro corpo, e poichè noi non riusciamo a 
compiere un determinato movimento fisico che dopo un certo numero 
di esercizi, così non possiamo compiere un atto di volontà che dopo 
un certo numero di ripetizioni. 

Infatti, quando noi compiamo un atto, questo non è che il risultato 
di esercizii spirituali, e quando proviamo delle difficoltà ad eseguirlo, 
ma che tuttavia sentiamo la necessità, il bisogno di doverlo compiere, 
allora ci ripetiamo tutte le esortazioni possibili, sotto forma di afferma- 
zioni e suggerimenti atti a rafforzare la convinzione nella necessità 
assoluta, impellente dell’azione. 

La volontà, questo grande fattore di vita, questa forza che fà com- 
piere prodigi agli uomini, ha anch'essa bisogno dei suoi esercizi. Vi 
sono uomini che riescono ad esercitarla con grande facilità, altri con 
estrema difficoltà. Come esistono corpi che si prestano più o meno 
facilmente e prontamente all’ esecuzione di dati movimenti fisici, così 
esistono anime i cui movimenti spirituali si compiono più o meno 
bene e rapidamente. 

Abbiamo visto come la brevità nell’affermazione, renda più intenso: 


La ripetizione 


il giuoco della suggestione, e come gli individui più intelligenti siano i 
più abili suggestionatori, precisamente perchè adoperano delle espres- 
sioni concise, ossia delle formule che contengono una maggiore verità. 

Evidentemente, nella brevità e nella rapidità dei movimenti spiri- 
tuali sta tutto il segreto di una maggiore perfezione intellettuale, mentre 
la laconicità e la lentezza rappresentano delle forze, o forme, negative. 

Alcuni filosofi affermano che il genio è il risultato di tre forze 


casualmente riunite, in forte dose ciascuna, in un solo individuo, ossia: 


una potente intelligenza, una potente memoria ed una potente volontà. 
Ora, queste tre forze non rappresentano che movimenti spirituali rapidi 
ed intensi, la memoria essendo un potentissimo aiuto alla volontà, perchè 
agisce sullo spirito con la ripetizione rapida. 

L'educazione della nostra volontà, sia che venga operata da altri, 
che da noi stessi, è invariabilmente ed esclusivamente dovuta alla ripe- 
tizione. II meccanismo che la regge, non varia in entrambi i casi. 
Quando siamo suggestionati da altri, anzichè da noi stessi, lo stesso 
processo si compie, con la differenza però, che la ripetizione esercitata 
da altri, ha una forza suggestiva molto superiore. Ciò è ben naturale, 
se si considera che l’azione di ripetere esige sempre uno sforzo, e 
che quando ci sentiamo sollevati da questo sforzo, disponiamo di una 
maggiore somma di energia psichica volitiva. In altri termini, noi tro- 
viamo sempre più comodo che gli altri ci suggeriscano, e ci preparino 
spiritualmente la strada bell'e fatta. È un fatto che la maggior parte 
degli uomini, va avanti, non tanto per impulso proprio, quanto perchè 
riceve la spinta morale dagli altri. La spinta è la ripetizione. 

Ognuno sa, che innumerevoli sono le azioni da noi stessi compiute, 
solo perche fummo incitati da brevi esortazioni altrui, mentre non ci 
saremmo forse mai decisi a compierle sotto il pungolo solitario del- 
l’ autoripetizione. 

Chi ha perduto una persona cara, ed ha toccato il fondo del dolore, 
sà che nessuna autoesortazione ha mai avuto il potere di sollevarlo dalla 
sua profonda miseria, quanto le dolci parole di una persona gentile che 
ha saputo comprendere e sentire il suo dolore, e ripetergli il grido 
della speranza. 


L'importanza della La ripetizione, compie dunque un lavoro 
ripetizione. 00000 di capitale importanza nella vita di cia- 

scuno di noi, e poichè essa sola mette 
in moto la volontà in qualsiasi contingenza, così pure nessuna azione 
diretta ad acquistare un qualunque oggetto sfugge a questa legge. Ciò 
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spiega al profano in “ réclame ”, la ragione per la quale egli vede ripe- 
tersi di tanto in tanto, lo stesso annuncio sul giornale che legge, o vede 
affisso lo stesso manifesto in più luoghi. È una ragione semplice, che 
tutti pretendono di sapere, ma della quale ben pochi sono convinti. 
Questa verità bisogna chiederla a coloro che si sono messi a fare della 
‘“ réclame ” ai loro prodotti, e poi spaventati dalla spesa, l'hanno tron- 
cata, proprio nel momento in cui dovevano continuarla. 

L'opera che compie la ripetizione in pubblicità è meravigliosa. Essa 
è molto più vasta ed intensa di quello che apparentemente si giudica, 
ed il suo lavorìo è così misterioso e complicato, che molti appassionati 
reclamisti e commercianti abilissimi si sono costantemente preoccupati 
di studiarla, con lo scopo di stabilirne delle regole e controllarne i 
risultati. Infatti, certi sistemi di controllo, sono riusciti a stabilire un 
ritmo di periodicità nella ripetizione in “réclame ”. Il problema apre 
tuttavia, oggi più che mai, il suo vasto campo alle più interessanti inda- 
gini, in quanto che la periodicità della ripetizione in “ réclame ”, oltrechè 
all’aver di mira il raggiungimento del “ massimo risultato ”’, deve tener 
sempre presente che questo va ottenuto col “ minimo sforzo ”, ossia 
con la minore spesa possibile. La macchina della “ réclame ”, è azionata 
da un motore che brucia un combustibile preziosissimo e che va rigo- 
rosamente dosato. Questo combustibile è costituito da biglietti di banca. 


adve sing 
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L'azione della suggestione. 
CAPITOLO 4.° 


Le due suggestioni. Nella forma naturale, semplice e primi- 
tiva del vendere, il commerciante che 


fà l'offerta del proprio prodotto, mette contemporaneamente in azione 
due modi ben distinti per operare la suggestione sull’individuo al quale 
si propone di vendere. 

Nel primo modo egli offre la merce mediante la sembilce presen- 
tazione dell'oggetto da vendere, e nel secondo mediante la presenta- 
zione verbale laudativa e descrittiva dell'oggetto stesso, raffigurato nei 
suoi rapporti con l'utile e il dilettevole. O 

Nel primo modo egli opera per “suggestione diretta”, e nel 
secondo per “ suggestione indiretta ”. 

Per suggestione diretta, intendiamo l’azione immediata che opera 
sui sensi la vista del prodotto. Qnesta azione interessa più particolar- 
mente i bisogni materiali. 

La suggestione indiretta, invece, si rivolge all'essere morale e non 
mira ai bisogni materiali che di riflesso. Essa sarebbe costituita dalla 
parte descrittiva, o di ambientazione del prodotto, come vedremo meglio 
in seguito. 


La suggestione La presentazione dell'oggetto, dell’arti- 
diretta. DOCGGRASCOGA colo, del prodotto, di ciò che, con una 
parola generica e rispondente a tutte le 
contingenze, possiamo definire: la “cosa”, ha il potere di risvegliare 
i sensi, far nascere ed acuire il desiderio del possesso, o dell’uso. 
Con la presentazione, la suggestione si sprigiona rapida ed intensa, 
anche senza il bisogno di processi complementari di suggestione indi- 
retta, producendosi nei suoi effetti, diremo così bruti, istintivi, caotici. 
Parlando di una bella automobile, allo scopo di descriverla e darne 
un'idea chiara e suggestiva per venderla, la presentazione verbale della 
macchina può interessare molto, e suscitare una certa dose di persua- 
sione, ma se la stessa automobile viene presentata di fatto, innume- 
revoli sensazioni nuove e affatto sconosciute, emananti solo da una 
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concreta realtà, eccitano ben diversamente la convinzione, portandola 
al massimo grado di intensità, compatibilmente al valore reale della 
macchina. 

La “cosa,, presentata, offrendosi nella sua entità vera, ha il vantaggio 
di mostrarsi non alterata, non deformata, non diminuita del suo valore; 
perciò, se ha veramente dei meriti, acquista un potere suggestivo diretto 
e intenso, che la suggestione indiretta potrà completare e coordinare, ed 
anche intensificare, se operata contemporaneamente. 


Il commercio dei L'ideale per un commerciante consiste- 
dettaglianti.nocaDaARE rebbe pertanto, nel poter presentare, in 

ogni circostanza, la “cosa” nella sua 
realtà. È questo senza dubbio il mezzo più facile per vendere. Ed è 
questo il mezzo adoperato dal commercio locale dei dettaglianti. | ne- 
gozi che hanno belle vetrine ed abili commessi vetrinisti, vivono bene 
e prosperano, in quanto eccitano, mediante la presentazione dei pro- 
dotti, la convinzione di comperare nel pubblico. 

Il successo commerciale di un negozio dipende da diversi fattori, 
e fra questi il più importante è la vetrina, oltre a quello rappresentato 
dall’ abilità del personale: addetto alla vendita. Il respiro del piccolo com- 
mercio è la vetrina, od in sua vece, qualunque altro spazio di esposi- 
zione destinato al pubblico. 

Buoni e vecchi commercianti, che hanno delle buone e belle 
vetrine, e che avversano la “réclame” per pregiudizio, dicono: “la 
migliore “réclame ” è fatta dal prodotto. Quando si ha un prodotto bello e 
e buono, non c'è bisogno di tante chiacchere, il prodotto se la fà da 
sè, la “réclame ”. D'accordo! Ne siamo profondamente convinti. È quello 
precisamente che vogliamo dimostrare. È evidente però che, se questi 
commercianti non disponessero di una o più vetrine per mettere in 
mostra il loro prodotto, essi non potrebbero fare il loro commercio. 

Ma che cosa è dunque la vetrina? La vetrina è un luogo per fare 
della “ réclame ”; per i commercianti al minuto, essa è un “ medium ”, 
come i giornali e gli altri “ mediums” lo sono per il commercio 
all’ ingrosso. 

Il modo di fare una mostra in vetrina, e cioè il modo di disporre 
la merce, è insegnato dalla tecnica della ‘ réclame ”. Per diventare un 
vetrinista bisogna conoscere molto bene le regole della ‘“ réclame ”. Il 
“ vetrinismo ” è un ramo importante della “réclame ”, è un ramo inte- 
ressantissimo, pressochè sconosciuto in Italia. 


L'azione della suggestione 


A sostegno dell’affermazione fatta nella prima parte di questo libro, 
e cioè che la “réclame” crea il bisogno; che una grande parte degli 
articoli od oggetti di uso comune, sono una imposizione pura e sem- 
plice operata dall'azione della propaganda, e che quindi la “réclame ” 
è un potente agente di civiltà, citiamo l’agente vetrina, e la sua azione 
sul pubblico. Essa crea dei desideri che non sono mai esistiti neppure 
embrionalmente nell'animo delle moltitudini, oppure che sono esistiti 
come bisogni vaghi ed incerti, come desideri nebulosi rimasti allo stato 
latente sotto forma di un impreciso orientamento verso una ognor cre- 
scente aspirazione di avere ancora di più, di meglio, di più ben fatto, 
di più preciso, di più utile e di più bello. 

E la “réclame” che ha messo in valore ed ha precisati questi 
nostri desideri, che li ha in certo qual modo tratti dal limbo dell’incer- 
tezza e della vaghezza, per concretarli e realizzarli. | nostri buoni 
vecchi ripetono spesso e volentieri che una volta il mondo era più 
semplice; che non esisteva tanta ambizione, tanto sfrenato desiderio di 
novità, e di possedere delle novità. Tutto ciò è vero, eccezione fatta 
per i desideri, che sono sempre esistiti negli appetiti istintivi delle folle. 
Individui nati parecchi secoli fà, ma dotati di istinti precursori, e, taluni 
di essi, del potere divinatore del genio, desiderarono ardentemente cose 
che la loro fantasia intravvide. Leonardo intravvide e preconizzò la pos- 
sibilità del volo umano, come attestano i disegni da lui lasciati nel suo 
Codice Atlantico, esistente nella Biblioteca Ambrosiana di Milano. 

Innumerevoli esseri vissuti nei tempi passati, desiderarono cose 
che l'industria moderna ha messo in commercio grazie alla “ réclame ”. 

È dunque verissimo quello che lamentano i nostri vecchi circa la 
nostra ambizione ed i nostri bisogni artificiosi, ma è anche vero che 
una volta non esistevano gli affascinanti e grandiosi magazzeni e negozi 
d'oggi, con tutte le seduzioni create dall'industria moderna, e neppure 
esisteva, nel suo sviluppo grandioso, quel gigantesco edificio della “ ré- 
clame ”, che, solo, unico strumento di volgarizzazione, mette in moto e 
valorizza queste seduzioni. 


Il commercio all’in- Chi vuol fare del commercio all'ingrosso, 
grosso, O in grande. oppure in grande (vendita al dettaglio in 

grande), ossia, chi vuol estendere il 
commercio oltre la cerchia ristretta della propria zona locale di azione, 
o del raggio d'influenza del proprio negozio, non può, e si comprende, 
avere la facilità di presentare il prodotto o la ‘cosa ”, nella realtà. Egli 
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dovrà pertanto ricorrere alla campionatura del prodotto (nei casi in cui 
è possibile), oppure alla sua figurazione o illustrazione. 


La campionatura. a La campionatura non è però sempre 

possibile. Essa pure è un mezzo di “ ré- 
clame” trattato dai sistemi di vendita e di propaganda moderni. Ha il 
suo ramo di tecnica reclamistica, ma è un tema che eccede i limiti 
imposti a questo lavoro dall’argomento principe. 


L'’illustrazione. BGGG  L'illustrazione può sostituire il prodotto, 

o la “cosa”, in quanto lo riproduce più 
o meno esattamente, s'intende, e può quindi offrire un'idea approssima- 
tiva della realtà. L'illustrazione ha perciò una grande importanza in 
‘“ réclame ”. 

L'impiego dell’illustrazione ha fatto, specie in questi ultimi tempi, 
progressi fantastici, particolarmente nei paesi dove la pubblicità è più in 
voga. La tendenza di servirsi dell’ illustrazione, e di preferire l’immagine 
alla descrizione, non ha fatto che accentuarsi, parallelamente al perfe- 
zionarsi dei mezzi di riproduzione a stampa. L'’ illustrazione non può 
avere, e si comprende, l’efficacia della cosa vera, ma è un surrogato 
efficacissimo quando è bene eseguita, ciò che non è impossibile otte- 
nere coi mezzi meccanici moderni. 

I prodotti più difficili a riprodursi per la loro natura, possono 
essere presentati con una naturalezza sorprendente. Certi tessuti sono 
oggi così fedelmente ritratti, da sembrare naturali. Le sfumature dei 
colori, le pieghe, i riflessi, le finezze della trama, tutto è riprodotto con 
un artificio di realtà impressionante. Le tavole a colori 30 e 31, tolte 
dal “ The Printing Art”, una magnifica rivista americana, riproducono, 
per quanto possibile, la bellezza degli originali. 

Non insisteremo mai abbastanza su questo preciso punto, e cioè 
sulla convenienza che hanno i reclamisti di far uso dell’illustrazione e 
di riprodurre la “cosa” in tutti i casi laddove è possibile ricorrere alla 
figurazione. Non solo l'illustrazione è essenziale in pubblicità, ma è 
consigliabile che la più grande cura sia posta nell'esecuzione della 
riproduzione, onde mettere in rilievo la qualità e le caratteristiche pre- 
dominanti della “cosa” stessa, variando il genere di esecuzione a 
seconda delle diverse forme di pubblicità e de! materiale impiegato, 
onde conferire alla rappresentazione la maggiore potenza suggestiva. 
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L'azione della suggestione 


La cosa in azione, Se la semplice cosa inerte, presentata 
o in moto. caGaGGanDa con l'illustrazione, acquista un paticolare 

valore suggestivo, questo valore può 
venire ancora intensificato, quando la presentazione riesce a mostrarla 
in azione, ossia in movimento. 

Qualunque cosa in moto ha il potere di acuire la curiosità e di 
rendere molto più attiva l’attenzione di chi osserva. Un treno in corsa, 
lo sparo di un fucile, un grammofono in funzicne, una macchina qua- 
lunque, anche semplicissima, in movimento, tutte queste cose svegliano 
in noi un interesse molto superiore di quello che susciterebbero se 
mostrate inerti od inattive. I 

In America, sono parecchi i grandi negozi che nelle loro sontuose 
vetrine hanno sostituito i ‘“ mannequins” imbottiti di stoppa e dal volto 
di cera, con graziose damigelle in carne ed ossa che indossano le 
‘“ toilettes”” messe in vendita, comportandosi e movendosi come se 
vivessero in un salotto. “ 

Anche da noi, quando una folla insolita è ferma davanti a una 
vetrina, generalmente la curiosità è sollevata dall’ esposizione di qualche 
articolo od oggetto meccanico, magari insignificante, ma semovente. | 
cinematografi sarebbero molto meno affollati, se le “films” fossero 
sostituite da proiezioni fisse. 

L’uomo è istintivamente attratto dal movimento, poichè il movi- 
mento rappresenta la vita, e verso la vita tendono tutti i tentacoli del 
suo corpo e della sua anima. 


Il moto con l’illu- Non è sempre possibile presentare con 
strazione. teaEnGGccGGGa l'illustrazione la “cosa” in azione o in 

movimento, ma le risorse. rappresenta- 
tive, e la fantasia degli specialisti, possono risolvere, con trovate sem- 
plici e ceniali, dei problemi a prima vista insolubili. 

Nell’avviso 32 la Ditta Pirelli, - uno fra i colossi ‘della nostra in- 
dustria, che fà molta “réclame ”, - presenta i suoi pneumatici in azione. 
Notisi come tutta l’azione illustrativa sia concentrata nei cerchioni delle 
ruote in movimento, non solo perchè questi si presentano sensibilmente 
esagerati, ma perchè sono messi in rilievo dagli altri elementi del dise- 
gno, i quali risultano con voluto artificio, appena accennati. L'ossatura 
della macchina è stata ingegnosamente sfruttata dal testo, il quale com- 
pleta la parte illustrativa. Anche le parole “ Pneu Pirelli” campeggiano, 
brevi, grandi, chiare, per l’ intensità suggestiva stessa derivante dalla noto- 
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Grandezza a eo- 
dell'originale 32 (pag ) 


rietà del nome."Questa illustrazione, nei suoi due elementi predominanti, 
afferra immediatamente l'osservatore, e gli suggerisce in un balenio di 
segni, tutto ciò che interessa fargli conoscere, senza obbligarlo al mi- 
nimo sforzo mentale. 

Un altro esempio della cosa in azione, lo abbiamo nell'avviso 33, 
e meglio ancora nell'avviso 34 (nell'originale molto più grande, il pro- 
dotto è ben visibile). In questi esemplari, anche un analfabeta capisce a 
che cosa serve il prodotto, e come si usa. 

Offriamo altri due casi. Nell’annuncio 35, il prodotto è presentato 
inerte, e la coppa posta al fianco della bottiglia indica che si tratta di 
vino uso sciampagna; nell'avviso 36, l'azione, e il testo, precisano 
meglio l'offerta dell’inserzionista; ed infine nel 37, il prodotto viene 
presentato ancora più chiaramente in azione, sebbene trattisi di un 
liquore. In quest’ultimo ‘avviso però manca la documentazione del pro- 
dotto, ossia la bottiglia. La documentazione non dovrebbe mai essere 

omessa, dato lo 
speciale interesse 
che ha il venditore 
di individualizzare 
la veste del pro- 
prio prodotto, co- 
me  spiegheremo 
meglio nella 3° par- 
te del libro. Il pro- 
dotto “Strega”, ol. 
tre all’essersi affer- 
mato per la sua 
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con la pubblicità. È un fenomeno di pura “réclame”. Questo pro- 
dotto, se non fosse stato lanciato con una coraggiosa pubblicità, non 
satebbe mai uscito dal limbo della sua bontà. 
Del pari, se lo “Strega” non fosse stato 
un eccellente liquore, non avrebbe trovato 
nella “réclame” quell’ aiuto che ne ebbe, e 
che lo portò ai più alti fastigi della fortuna. 
La “réclame di questo prodotto nazionale, 
con l’affermarlo nell'uso comune anche al- 
l'estero, ha compiuto e compie giornalmente, 
una vera opera di penetrazione patriottica, 
un'opera pratica, positiva, un lavoro piccolo, 
paziente, ma prodigioso. 

La propaganda commerciale fatta all’e- 
stero, è un’opera di forte patriottismo. Non 
c'è al mondo propagandista migliore di un 
buon prodotto. Far canoscere all’estero un 
buon prodotto, e farlo apprezzare, significa 
far apprezzare il proprio Paese. Il prestigio 
di cui gode tuttora la vecchia Inghilterra, in 
tutto il mondo, è dovuto in gran parte alla 
superiorità dei suoi prodotti. dell'orizimato —D (Pag 148) 
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La “cosa” e i ri- 
sultati. 0RDEGAGARE 


La potenza suggestiva 
dell’ illustrazione, acqui- 
sta un considerevole gra- 
do di forza quando ven- 
gono messi in rilievo | 
risultati. Infatti, i risultati 
vanno oltre l’azione e 
il movimento. Sorpas- 
sando l’azione, nel men- 
tre la lasciano presup- 
porre o intravvedere, 
giungono direttamente 
allo scopo ed alle fi- 


nalità. 
È questo il caso 


CINZANO 





VERMOUTH presentato dagli avvisi 
38 e 39. Questi due 
Altezsa dell'originale 36 (pag. 148) ottimi esemplari con- 


17 centimetria a è 


cretano la presentazione 
reclamistica del prodotto mettendo in luce i risultati. 

Non parliamo per ora dei pregi, o dei difetti tecnici che conten- 
gono, non interessando questi la parte teorica che trattiamo ora, nelle 
sue linee generali. Aggiungiamo solo, che nell'avviso PIM manca la 
documentazione del prodotto, particolare questo che non è stato invece 
omesso nell’altro avviso, il 39. Questo esemplare è uno tra i più 
splendidi della “ réclame ” italiana, e se avesse il testo in basso, an- 
zichè in alto, risponderebbe in tutto alle esigenze della tecnica recla- 
mistica moderna. 

La presentazione della “cosa” nei suoi risultati, non è tanto difficile 
quanto a prima vista sembra. Questo volume non basterebbe per illu- 
strare i migliori esempi, in migliaia di casi riflettenti ognuno un pro- 
dotto diverso, e la materia è troppo abbondante per essere suggesti- 
vamente trattata e contenuta in un breve capitolo. Ognuno dei capitoli 
di questo libro corrisponde, nei riguardi della letteratura reclamistica 
americana, a parecchi volumi di studi e dissertazioni, senza tener conto 
di tutto quello che pubblicano periodicamente le riviste tecniche, le 
quali sviscerano ogni argomento nei più minuti particolari. 


E possibile illu- 
strare qualun- 
que prodotto, o 
“ cosa”. EDGE 


Le “cose” meno a- 
datte alla figurazione 
possono tuttavia essere 
presentate con l’illustra- 
zione, nei loro risultati. 
Basterà che il concetto- 
re reclamista si ponga 
deliberatamente sulla 
buona strada; che ab- 
bandoni i vecchi siste- 
mi, e literi la propria 
fantasia dalla camicia 
di forza dei pregiudizi, 
dei ma, dei se, dalla 
paura di far male, di 
essere troppo innovato- 
re, od originale, di cor- 
rere il rischio del ridi- 
colo. Una volta entrato 
in questo nuovo ordine 
d'idee, con un pò di 
buona volontà otterrà 
dei risultati sorpren- 
denti. Il reclamista ita- 
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liano dovrebbe avere, specie sotto questo punto di vista, la più granda 
fiducia nella sua genialità. Meno scrupoli e più coraggio, ecco ia 
chiave che gli aprirà la porta ad orizzonti fatti apposta per lui. Finchè 
egli avrà timore di mettersi apertamente in conflitto col passato, di 
dire troppo o di esagerare, la sua produzione reclamistica resterà pri- 
mitiva e puerile. Esagerare, è indubbiamente nocivo, ed avremo oc- 
casione di combattere sovente, in questo lavoro, tale grave difetto, ma 
è tuttavia un mezzo per perfezionarsi, per limarsi, L’esagerazione si 
rende suscettibile all’azione della lima e del perfezionamento, ma la 
deficienza no; la deficienza è spesso incapacità. Vent'anni fà l'avviso 
40 non sarebbe stato neppure pubblicato, tanto sarebbe apparso esa- 


151 





152 





LA TEORIA 


gerato anche ad un commerciante 
‘audace. Oggi è una trovata che ha 
un valore in contanti certo impre- 
cisabile, ma ‘indutbiamente rag- 
guardevole. Questo avviso, veste 
da capo a fondo il significato di 
questi nostri appunti. Questa sto- 
ria detta col disegno, e con par- 
simonia di testo, è fatta di sug- 
gestione diretta e indiretta; la 
“cosa” vi è rappresentata in a- 
zione e nei suoi risultati con una 
originalità piena di grazia etica 
ed estetica, perfettamente addice- 
vole all'articolo di lusso offerto. 
Volendo criticare questo av- 
viso, si potrebbe facilmente ac- 

a cusarlo di esagerazione. Dalle 
agli QUAM?) 1 (6) (07/4 calzature al matrimonio, il passo 
DI FATTA MONDIRLE è lungo, ma non tanto quan- 
FA BRILLARE LE UNGHIE to può sembrare a chi non è 
NOBILITA IR MANO psicologo. Il reclamista ha per- 


fettamente ragione di sfruttare 
due dei punti più deboli della 
psiche umana, e cioè il senti- 
mento della vanità, e quello de 
l'amore. Egli è nella verità reclamistica più assoluta, e vedremo in 
seguito, in un apposito paragrafo, come questi sentimenti siano fra 
quelli più facilmente vulnerabili dall'azione della. suggestione. Ciò pre- 
messo, non bisogna confondere l’esagerazione con la novità o l'origi- 
nalità, che esaminerémo al loro turno. 


Grandezza 4 
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La presentazione i reclamista incontrerà sicuramente dei 
con la frase. conaona casi in cui l'illustrazione non può essere 

affatto utilizzata, specialmente quando 
gli mancherà lo spazio necessario. 

Il testo dovrà, in questa circostanza, prendere il posto dell’ illustra- 
zione, e cioè sostituirla con la frase nel miglior modo possibile; esso, 
dovrà sforzarsi a rappresentare la “cosa ” in azione e nei suoi risultati, 
ossia nelle condizioni di maggiore efficienza suggestiva. Del resto qua- 
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lunque avviso non illustrato, buono o cattivo, tende praticamente ad 
applicare, più o meno bene, questo principio. 

L'insieme dei principi teorici e la parte tecnica del libro, ci aiute- 
ranno a creare la. frase in sostituzione dell’illustrazione, o ad adope- 
rarla simultaneamente. 


La “suggestione in- Come accennammo in un paragrafo 

diretta.,, DEGEEGENGEHA precedente, questo genere di suggestione 

si rivolge all'essere morale, e non mira 

ai bisogni materiali che di riflesso. Parecchi degli avvisi compresi nei 

paragrafi precedenti presentano casi di suggestione indiretta. 

Per precisarla meglio aggiungiamo, ch'essa si rivolge alla menta- 

lità dell'individuo in tutte le sue diverse manifestazioni: all'intelligenza, 

alla coltura, al sentimento, ai principi, alle convinzioni, all'educazione, 
alla sua vita spirituale insomma. 

La suggestione indiretta con l'illustrazione non presenta esclusi- 
vamente la “cosa”, ma degli elementi illustrativi che per la loro natura 
mettono in luce la cosa stessa. La sua opera ha il vantaggio di offrire 
all'’osservatore un ragionamento bell’e fatto, ossia di evitargli qualsiasi 
fatica, procurandogli in tal modo il mezzo di comprendere nel minor tempo 
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possibile quello, che con mag- 
gior fatica e più tempo, do- 
vrebbe costruire mentalmente. 


La creazione de 
l’ambiente. ccEEcGcGA 


La suggestione indiretta ha 
una grande importanza in pub- 
blicità, in quanto serve a crea- 
re l’ambiente suggestivo, e 
particolarmente quel dato am- 
biente che ha uno speciale 
interesse pel reclamista. | 

L'annuncio (o qualunque 
altro mezzo o agente di pro- 
paganda), grazie alla sugge- è 
stione indiretta, compie una PE pi 
vera opera di selezione nel 
pubtlico. 
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“cosa”, ha, si può dire, il CAPHALI'ASSICVRATIOLTRE 1 MILIAI 

N | | I MILIARDO «POLIZZE CARAN 
proprio ceto, il proprio rango, TITEDALLO STATO CAPITALI E RENDITE INSEOVESTRABIL! 
la propria categoria di com- > Seuova A nera nani 
pratori (come esamineremo ven 

î î ; MURI i Altezza dell'orig’nale 41 ipag. 155) 
meglio in altri speciali capi- 11 cent. 4 4 6. 


toli). Vi sono articoli di con- 

sumo generale. Per esempio: 

chi vende tavolette di cioccolatto sa di poterle offrire alla quasi to- 
talità del pubblico. Vi sono invece altri prodotti, o ‘“ cose ,, che hanno 
dei clienti ben designati. L'avviso 41 incomincia già a selezionare 
il suo pubtlico. L'avviso #42, che opera per suggestione diretta a 
mezzo del prodotto in azione, e indiretta con l’amtiente, precisa i suoi 
compratori fra le lavandaie, o le donne di casa, trattandosi di sapone 
per bucato. La deliziosa testina dai grandi occhi a mandorla dell’ av- 
viso 43 invece, mostra, col suo sorriso, che si tratta di un sapone 
dentifricio. L'avviso && poi, col presentare addirittura il quadro di un 
“ picnic” fatto a regola d’arte del più puro snobismo nord-americano, 
e cioè con la foresta a due passi, indica che i clienti devono appar- 
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tenere a quella 
specie non più rara 


i “A pe A / (VEL, G | Db, endiftie CI 
ta 


mettersi il lusso VOI A lasé de 
di un'automobile —|(/(2724) a vavon 
di grande stile. Di \ 
fronte a queste he | 
prove non dub- 
bie, non si può cer- 
to negare che la 
suggestione indi- 
retta non tenda a 
rivolgersi all’ “io,, | 
materiale, pel tra- foce AN fine=<4 
mite dell’“io,, im- II » 
materiale, e, specie 
nell'ultimo caso, 
pel tramite di un 
portafoglio bene 
imbottito. 
Un'altro esem- 
pio di selezione 
del cliente, lo por- a 






"avi 2 (AP 
ariete 1°. È, Gillo 
suggestione cerca | 7 
passeggieri che pastout aulthentique 
hanno bisogno di c | 
recarsi in Oriente, DA raninsi 9, io 43 (cas. 155) 


e si manifesta con 
una scena di puro carattere orientale. Il vapore in moto che volge la 
prua verso il placido lido, è la “cosa” in azione che opera per sugge- 
stione diretta, e tutto il rimanente del quadro, ossia gli elementi che 
compongono l’ambiente, opera per suggestione indiretta. L'insieme del- 
l'avviso dà, grazie ad un processo di associazione di fatti, un'idea im- 
mediata della destinazione del vapore. - . | 
Molto suggestivo è l’avviso 46, che opera ugualmente, e con 
grande forza, sempre per suggestione indiretta. 
L'avviso #7 è privo dell’aiuto di questa forza. Mancando gli 
elementi illustrativi della suggestione indiretta, l'osservatore è costretto 
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21 centimetri 4 a 


ricorrere alla lettura 
del testo per sapere 
che il vapore è di- 
retto in america anzi 
chè in Cina, 0 nel Sud 
Africa. Ecco invece 
nell'avviso 53 una in- 
tensità suggestiva di 
più alto grado, messa 


in rilievo da elementi. 


di suggestione indi- 
retta offerti dall’illu- 
strazione anzichè da 
la frase. Questo av- 
viso si rivolge unica- 
mente alle persone 


che hanno interesse. 


di recarsi in Ame- 
rica, e precisamente 
‘nel Sud-America, e 
cioè opera nel pub- 
blico, mediante i due 
processi suggestivi 
abbinati, una specie 
di cernita. Infatti, in 
questo caso specifi- 
co, al reclamista non 
interessa di rivolger- 
si che ad una classe 
ben definita di pas- 


seggieri, onde. non. 


disperdere le proprie 
energie reclamisti- 
che fra coloro che 
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sono bensì suscettibili di diventare dei passeggieri, ma per altre desti- 


nazioni. 
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L’opera di 
selezione.co 


Dagli esempi of- 
ferti, e presi a 
caso fra migliaia 
di altri congeneri, 
l’importanza della 
funzione della sug- 
gestione indiretta 
balza in prima li- 
nea. Questa fun- 
zione compie un 
lavoro che tende 
ad orientare l’e- 
nergia reclamisti- 
ca verso un pub- 
blico speciale, e 
più precisamente 
al proprio pubbli- 
co, valorizzando e 
conferendo al 
mezzo di divulga- 
zione la massima 
efficienza raggiun- 
er e % 46 (Pag. 157) gibile. 

Il reclamista, 
cercando di col- 
pire unicamente le persone che hanno le maggiori probabilità di diven- 
tare sue clienti, non perde il tempo e il denaro in una più vasta azione 
sulla massa amorfa, e cioè nella ricerca di individui che ben difficil- 
mente, e chi sà quando, potranno appartenere alla sua clientela. È vero 
che qualsiasi “réclame” ha un azione vasta e complessa che si riper- 
cuote nel tempo e nello spazio, e che può, a lungo andare, interessare 
qualunque categoria di persone. È anche vero che, per questa ragione 
fondamentale, siamo facilmente indotti a credere che il campo d’azione 
della “ réclame ” non possa tollerare restrizioni o limitazioni. Tuttavia 
una più acuta analisi dimostra che, se la suggestione indiretta restringe 
il campo d'azione della “ réclame ”, le eventuali perdite che derivano 
dall’esclusione dalla grande massa del pubblico delle masse amorfe, 





ai 


sono largamente compensate da 


una più intensa azione suggestiva . 


esercitata sul gruppo d'individui se- 
lezionati. 

Per comprendere meglio, giova 
tener presente (ed avremo del resto 
largamente occasione di ritornare 
sull'argomento) che il reclamista 
dispone pure della scelta del “ me- 
dium” per secondare la sua sug- 
gestione indiretta, e questa facoltà 
è di grande importanza. 

Di fronte alle folle divise 
in categorie di persone, di ceti e 
ranghi sociali diversi, fa riscontro tut- 
ta una stampa ugualmente varia di 
pubblicazioni; ed all'infuori della 
Stampa, esiste anche una varietà ed 
una scelta magnifica di veicoli di 
propaganda, gli uni più interessanti 
degli altri. 

Prima ancora di ricorrere al- 
l'opera di suggestione indiretta e 
di ricercarne gli elementi costrut- 
tivi, il tecnico-reclamista troverà, 
che la selezione del compratore 
risulta in grande parte preparata 
dalla stessa varietà dei “mediums”. 

Offrire un’ automobile di marca 
sopra una rivista popolare illustrata, 


L'azione della suggestione 161 








\ 


\ 


pigra \À+;_; 

















% S 
Z S 
Z S 
4 i iS 
z OgniMercoledi parte daGenova È 
per Buenos Ayres.ungrandee ce S 
Z Jerevaporedì lusso S 
Z VIAGGIO-15/16: GIORNI Ò 
1 % 
egg passò 
(2 NAVIGAZIONE i 

\ i 

4 
ù 7 
Ò z 
Ò A 
N = 


Grandezza 4 
dell'originale 


47 (pag. 157) 


o delle scarpe da poche lire il paio sopra una pubblicazione di lusso, 
simili errori possono essere commessi da un principiante in ‘“réclame”, 
ma scegliere dei “mediums” di valore, accuratamente valutati, ciò non 
può essere opera che di una persona che conosce a fondo i diversi 


meccanismi della grande divulgatrice. 
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Uno sguardo alle Vediamo ora come la suggestione indi- 
folle. PERACFACACGAANO retta prenda per mano il tecnico per 

condurlo sopra un'altura ideale, dalla 
quale lo sguardo spazia sulla grande massa grigia e apparentemente 
uniforme delle folle. Da questo osservatorio il reclamista potrà rendersi 
conto di un fatto importante, e cioè che la massa non è grigia e nep- 
pure uniforme. Egli la vedrà infatti composta di tante unità diverse le 
une dalle altre. Poi, poco a poco, con l’abituare l'occhio all’osserva- 
zione, scoprirà che queste unità varie possono essere divise in gruppi 
e categorie; e continuando nell’esercizio troverà ancora che lo sguardo 
acquistando una maggior forza penetrativa, potrà procedere ad altre 
suddivisioni ed a scorgere nuove sfumature sempre più interessanti. 
È questa ginnastica osservativa che gli permetterà alla fine di fare, 
del singolo compratore, una conoscenza altrettanto profonda e utile, 
quanto è superficiale e improduttiva quella che posseggono in generale 
* senza studiarla. 


de 


coloro che fanno la “ réclame ' 


advertising 


La psicologia del compratore 


La psicologìa del compratore 


CAPITOLO 5.0. 


La suggestione, e il Le pagine precedenti hanno dimostrato 


compratore. MOCOOO come viene operata la suggestione in 
pubblicità, ossia hanno trattato dell’a- 


zione che deve svolgere il reclamista. 
Nelle pagine che seguono verrà, per contro, esaminato il terreno 
sul quale la suggestione si opera, ossia: il compratore. 


La ricerca del com- Se un commerciante potesse conoscere 
pratore. 0CCOCNGGAGGA il nome, cognome e domicilio di tutte 

le persone che hanno bisogno di 
comperare il prodotto che smercia, egli potrebbe in breve crearsi 
un'immensa fortuna. Ma il grande guaio è, che queste persone bisogna 
cercarle, e bene spesso crearle, o per meglio dire, creare in esse il 
bisogno del consumo. 

I successi finanziari delle grandi imprese commerciali e industriali 
moderne, sono dovuti alla superiorità del metodo da queste impiegato 
per venire a capo del grande guaio, e più precisamente all’abilità con 
cui queste imprese hanno saputo selezionare, fra le folle, gli individui 
che avevano Lisogno del loro prodotto, o presso i quali il Lisogno sa- 
retbe facilmente nato, cresciuto, maturato. 

Cos'è? Chi è? Dov'è, il compratore del mio articolo? E quando 
trovarlo? Ecco le precise domande che ogni venditore deve farsi nel- 
l’intraprendere una campagna di pubblicità. 


advertising 
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Cos'é? 
CAPITOLO 6.° 


L’“io” materiale.na Per rispondere alla prima domanda: 
Cos'è? - un reclamista coscienzioso deve 

impossessarsi immaginariamente del corpo umano, e sottoporlo ad una 
specie di vivisezione, onde mettere a nudo il suo “ io” materiale. 

Questo “ io ” è composto di tanti bisogni fisici fondamentali, comuni 
a tutti gli individui. Se dal lato fisico-estetico non c’è uomo che si 
assomigli all’altro, dal lato dei bisogni materiali tutti gli uomini si 
assomigliano in modo sorprendente. Fisiologicamente, gli uomini si asso- 
migliano molto più che moralmente. : 

Proviamo ora a togliere dal groppone umano, con qualche soffio 
di curiosità, quello strato di polvere che la cosidetta civiltà, con lento 
e secolare lavorio vi ha deposto, grazie alla sua opera di educazione 
morale. 


Gli istinti. B0COGGGGAG La storia naturale insegna che l’uomo 

è un animale, e lo riconosciamo ben 
volentieri, a conforto di quanto appresso. Sotto lo strato secolare tro- 
viamo infatti l'“ io” materiale composto di istinti e di bisogni: l'istinto 
della conservazione, quelli della riproduzione, della difesa, dell’offesa, 
della nutrizione, ecc. Tutte queste diverse manifestazioni della sua perso- 
nalità fisica formano l'egoismo umano, il grande egoismo, la poderosa, 
la formidabile esaltazione dell’“ io”, la forza operante della natura, la 
molla della continuazione della specie. | 


Il punto debole. oca Aver di mira innanzi tutto l'egoismo; 
studiare questa corazza che ricopre da 


cima a fondo il corpo umano per cercarvi i punti deboli; puntare gli 
strali della propria esperienza a questi punti, significa cercare il posto 
giusto dove poter colpire. ll reclamista deve sfruttare questa meravigliosa 
sorgente di energia che ha nome egoismo, poichè in essa soltanto 


Cos' è ? 


si trovano le forze volitive che fanno agire l'individuo in potere della 
suggestione, e che lo decidono all’ acquisto. Egli deve far conto 
che l'egoismo degli altri è un serbatoio sempre aperto di forze pre- 
ziose, al quale basterà sapersi prudentemente avvicinare per attingere 
onestamente, in compenso del servizio reso, la particella di forza che 
gioverà ad accrescere ed arricchire la propria individualità. 

Sollecitare gli istinti, i bisogni, dare alla propria azione suggestiva 
i caratteri di un’opera di protezione, di difesa, di aiuto, di previdenza, 
di soccorso, di soddisfazione insomma di tutti gli appetiti e necessità 
materiali; far vedere che si pensa al legittimo bisogno che l'individuo 
ha di possedere, di economizzare, di migliorare, di rendersi più bello, 
più forte, più previdente, e ciò col minor dispendio possibile di energie 
da parte sua, tutto ciò costituisce quell'insieme di punti deboli che sulla 
corazza del suo egoismo indicano la vulnerabilità dell’ego. 

L'uomo è debole quando ha fame, quando ha sete, quando è 
ghiotto, quando è stanco, o vuol fare i suoi comodi; è poi debolissimo 
quando soffre. Grande è la sua debolezza quando soffre fisicamente. 
Tutti i suoi istinti si risvegliano formidabili sotto lo strazio del dolore. 
Il suo egoismo supremo, l'istinto della conservazione, assurge alle più 
alte vette e spalanca la porta della vulnerabilità. È allora, in questo 
mare di guai, che la “réclame” si fa avanti e lo afferra. Ciò spiega il 
perchè la pubblicità si accanisca tanto verso gli ammalati, e specialmente 
perchè nei paesi dove non ha raggiunto un notevole sviluppo essa sia 
ancora costituita, in prevalenza, da sollecitazioni a coloro che soffrono. 

In generale, le prime avvisaglie della pubblicità nei paesi meno 
progrediti, sono invariabilmente formate da annunci che offrono prodotti 
medicinali. Gli ammalati. sono sempre ben disposti ad aprire intera- 
mente la loro borsa, e non c’è avarizia che li tenga, o li trattenga. È 
infatti più agevole suggestionare coloro che soffrono, solo perchè sono 
fra le persone più deboli e meno volitive. Il grosso dell'esercito invasore 
reclamistico, in un paese nuovo all'invasione, segue con un ordine in 
cui è possibile distinguere tutta la gamma delle debolezze umane, dalle 
più grandi alle più piccole. Se un psicologo volesse mettere in fila 
queste debolezze incominciando dalle più grandi, egli potrebbe trovare 
nella “réclame ” il più prezioso e diligente dei collaboratori, non solo 
per catalogare tali debolezze, ma anche per studiare il grado di pro- 
gresso civile, morale, politico ed economico di un paese. 
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Bisogni materiali, e La suggestione diretta, e cioè la sola 


suggestione diretta. presentazione del prodotto, è in istretto 
rapporto, e si adatta generalmente a 


tutte le sollecitazioni dell’ “io” materiale. 

Questa raccolta di annunci offre diversi e troppo facili esempi di 
sollecitazioni interessanti esclusivamente i bisogni fisiologici, e l'io ” 
materiale, perchè l'argomento meriti una più ampia disamina. Qualunque 
avviso recante l'illustrazione di un prodotto che serve a un tisogno 
materiale, è a base di suggestione diretta. 


9 Le ’ 


L’ “io” immateriale, . Innestata alla personalità fisica c'è, nel- 
O psichico. GOCCCAGA  l’individuo, una seconda personalità, 
| ' ossia quella della vita psichica. 

Poco. o punto interessa di risalire alle origini di questa forza 
astratta. A noi basta sapere ch’essa è costituita da quel complesso di 
affermazioni e di ripetizioni, ossia di suggestioni, operate nella vita di 
ciascun individuo dalle persone che lo hanno circondato, e dall’ am- 
biente in cui è vissuto; ch’essa è, in altri termini, il riflesso di tutto il 
suo mondo conosciuto, una forza modellata dall’educazione e dalla 


cultura. 
Tale forza ha indubbiamente una notevole influenza su l'“io 


corporale dell’individuo. Gli asceti, i moralisti, gli ottimisti credono, e 
vogliono far credere, ch'essa sia grande, ma non siamo di questa opi- 
nione. Guardando bene addentro in noi stessi, l’animale umano appare più 
gigante della personalità spirituale; esso predomina con la sua atletica 
statura anche negli individui apparentemente più nobili e generosi, nei 
quali la vita dello spirito è più intensa. Forse ognuno di noi è meno di- 
sposto a crederlo per quanto lo concerne. 

L’egoismo nostro, non sappiamo se sfortunatamente o fortunata- 
mente, non è misurabile che col misurino degli altri. Siamo troppo 
indulgenti verso noi stessi. 

Del resto gli avvenimenti di questi ultimi anni, se non hanno 
ucciso la fede profonda che gli uomini migliori nutrono  nell’avvenire 
dell'umanità, hanno tuttavia aperto gli occhi anche agli ottimisti faciloni 
sul valore della cosidetta civiltà, e sui sentimenti altruistici della grande 
massa umana. 


”? 


Cos' è ? 


I sentimenti. 


Cacao BENSDORP 


Intorno a questa forza spirituale COLAZIONE IDEALE 
gravita tutto un mondo di sentimenti. 

La bontà, la pietà, la generosità, il 

coraggio, il dovere, la gratitudine 

la simpatia, l'amore (preso nelsenso 

spirituale) l'amor di patria, del 

bello artistico, in tutte le sue forme, 

il buon gusto, l’ambizione' la glo- 

ria, ecc. Tutti questi sentimenti, e | 
tanti altri ancora facili a definirsi, SA | ut 
sono altrettanti punti di presa per | È i ‘0 1 O 
il reclamista. Mettervi il dito sopra, se RA JIA 


toccarli, e rimuoverli fino in fondo, e È iene Rita 


MARCA FAVORITA IN TUTTO IL-MONDO 
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ecco il punto ch'egli deve aver di | i RA o" mo TA pr 
mira nell’atto di concepire la sua Sd CART agg 
“ réclame ”.. 
CASTELLO DI ROSENDAEL. | 
Il bello e il buono. acea ARNHEM, 
| Altezsa dell'originale 48 (pag. 168) 7 
Il reclamista non deve dimenticare isla 


che i punti polarizzatori antitetici 
dei sentimenti umani sono il bello e il buono, e che tutto ciò ch'è brutto 
o cattivo non deve mai essere toccato, non solo per ragioni di ordine 
morale, ma perchè col toccarlo, egli metterebbe in azione una forza in 
perfetta opposizione a quella cui mira, e cioè quella dell’antisuggestione. 
Infatti, l’uomo si ritrae istintivamente da tutto ciò ch’è brutto o cattivo. 
E si capisce, il brutto e il cattivo sono i suoi nemici naturali. Tanto più 
questi nemici hanno l'aspetto marcato, tanto più egli li fugge o li 
respinge. Ciò spiega il perchè gli annunci che mettono in evidenza 
una cosa bella, come per esempio un volto sorridente di donna splen- 
dente di giovinezza e di kbeltà, sono visti e guardati più facilmente. La bel- 
lezza femminile è molto usata in “réclame ”, ed è ricercata istintiva- 
mente anche dai reclamisti non tecnici. Senza saperne il perchè, essi 
intuiscono che servendosene, danno alla loro “réclame” un punto di 
presa suggestivo. 

L'uomo ama la bellezza, la forza, che nel campo morale sono 
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sinonimi di bontà e di ge- 
nerosità. Egli è tanto egoista 
che non vuol neppure lonta- 
namente ammettere che gli 
altri non lo suppongano buono 
e generoso, come crede di 
essere realmente. Tutto ciò 
che lusinga e sollecita la no- 
biltà dei sentimenti esalta il 
suo egoismo. Amando però 
la tellezza e la forza, egli 
offre da sè i polsi alle ma- 
nette della suggestione. Tale 
è la natura umana! Meravi- 
glioso groviglio di forze avver- 
se che si combattono per eli- 
dersi a vicenda, mentre da 
esse nasce la più bella delle 
cose universali: la vita! 
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ti Genimelri a a 49 (ra. 160, 
Deformazioni e ma- |! sentimenti migliori dell'uomo presen- 


lattie dell’ “io” im- tano, come gl'istinti ed i bisogni mate- 
materiale. o0DGGGGGO riali, le loro malattie. Orgoglio e vanità, 

sono deformazioni della forza e della 
bellezza. Queste due debolezze polarizzano tutto un mondo di senti- 
menti, sui quali la “réclame” ha una presa formidabile. Dopo le ma- 
lattie fisiche, quelle morali sono preferibilmente prese di mira dai 
reclamisti. Sulla sola vanità gravità del resto buona parte delle ric- 
chezze sociali e del movimento commerciale. 


Sentimenti, e sug- Nello stesso modo che ai bisogni mate- 


gestione indiretta.©& riali si adatta particolarmente la “ sug- 
gestione diretta ”, a quelli spirituali verrà 


preferitilmente applicata la ‘“ suggestione indiretta”, come quella che 
risponde meglio per la sollecitazione dei sentimenti. 

Il metodo per giungere all’ “io” immateriale con la suggestione 
indiretta, presenta infatti un sistema ricco di combinazioni che permette 
al tecnico di procedere con delicatezza. 


L'azione della suggestione 


Se gli istinti e i bisogni possono essere trattati senza titubanze, 
i sentimenti non possono essere avvicinati che con un certo riguardo, 
con tatto e con educazione. 

Gli esempi di suggestione indiretta sollecitatrice del sentimento, 
sono offerti dalle migliori e più belle concezioni tecnico-artistiche in 
“réclame ”, e si trovano specialmente nelle più interessanti riviste mo- 
derne di lusso. 

Fra le illustrazioni già analizzate osserviamo, che l’annuncio 38 
sollecita il sentimento della vanità; il 39 oltre i bisogni della pulizia 
e dell'igiene, il sentimento della decenza, ed un pò quello della 
vanità; il 40 si rivolge al sentimento dell'amore, pur avendo per iscopo 
la soddisfazione di un bisogno per metà materiale (calzature) e per 
metà immateriale (calzature di lusso, esagerazione del bello). L’av- 
viso 41 fà appello al sentimento della pietà, a scopo protettivo fisico- 
morale; il 44 a diversi sentimenti interessanti l’ “io” morale e materiale; 
il 48 e 49 (non ancora citati), il primo, al sentimento del bello arti- 
stico, il secondo - della Waterman's - al patriottismo. 

Il lettore non ha che da esaminare uno qualunque degli avvisi a 
base di suggestione indiretta di questa raccolta, e trarne le conclusioni. 
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Chi è ? 


CAPITOLO 7.° 


Il prodotto. Analo- Chi è il compratore? Apriamo qui una 
gie iniziatrici.o00anna breve parentesi per una premessa. 

Anzitutto non bisogna perdere di vista 
il prodotto, il quale, in affari, è il punto di partenza. Fra il prodotto e 
il compratore esiste un rapporto diretto in quanto il consumatore rap- 
presenta il punto di arrivo, mentre il produttore, che di fatto dovrebbe 
chiamarsi reclamista, rappresenta la forma attiva che mette in relazione 
i due punti terminali, determinandone il contatto. 

Questa spiegazione ci palesa, che fra prodotto e compratore esi- 
stono delle affinità spiccatissime, una specie di parentela, di sosia. La 
quasi totalità dei prodotti esistenti sul mercato ha compratori ben defi- 
niti. Una macchina da scrivere, per esempio, ha una categoria di com- 
pratori che non può essere facilmente confusa con le altre. Così dicasi 
di una macchina agricola, di uno strumento musicale, di piastrelle per 
i pavimenti, di ferri chirurgici, e di innumerevoli altri articoli ed oggetti. 
Il prodotto, insomma, è un rivelatore, una spia. Esaminandolo bene, 
sotto tutti i punti di vista, esso tende a personificare il compratore; si 
erge col braccio proteso e l'indice rivolto alle folle, e punta su quei 
volti ch'egli riconosce a prima vista, in atto di esclamare: ‘ecco, questo 
qua, quello là; quest'altro e quell’altro ancora, sono quelli che hanno 
delle simpatie per me; li riconosco tene, so che mi vogliono e mi 
desiderano più o meno; mi assomigliano un pò tutti, e so che tutti sj 
assomigliano un pò fra loro,.. 

Non sappiamo se esista al mondo un fabbricante di museruole che 
abbia mai avuto l’idea di farsi dare dal municipio della sua città, gli 
indirizzi degli abitanti che pagano la tassa sui cani, ma abbiamo ragione 
di credere che un simile commerciante troverebbe la strada per  giun- 
gere ai suoi compratori. 

Aiutato dal prodotto, il compratore ci viene un pò incontro. È il 
prodotto che deve suggerire il mezzo per raggiungere lo scopo; sola- 
mente il prodotto può fornire tutti gli elementi per fare della nostra 


(o tI 


“réclame” una riproduzione esatta del suo “io” materiale ed imma- 


Chi è? 


I “e ULI 


teriale, in perfetta armonia con io” psico-fisico, che, disseminato 
in un numero più o meno grande di individui, vive nascosto nelle folle. 

Tutto ciò mette in evidenza, che il compratore può essere un 
signore dell’aristocrazia o dell'alta finanza, oppure della borghesia; 
un possidente o un professionista, un esercente o un bottegaio, un 
operaio o un contadino; può appartenere al clero, all'esercito, alla 
magistratura, alla burocrazia statale, all’ università, all'arte, alla scienza; 
può essere un modesto impiegato. 

Ogni compratore ha dunque il suo ambiente dove vive, un am- 
biente che ha un’orizzonte fisico e intellettuale ben delineato e che 
caratterizza i suoi bisogni, le sue tendenze, le sue aspirazioni. Perciò al 
reclamista non resterà che applicare la teoria dell'ambiente, affinchè la 
sua azione suggestiva vibri all’unissono con le tendenze che preval- 
gono in quella data categoria, classe o rango di consumatori. 

In molti casi la suggestione indiretta può armonizzare con più 
categorie insieme di individui. 

La ricerca, la scelta dell'individuo, fatte intellettualmente dal tecnico 
mediante la sua concezione reclamistica; |’ accertamento, o' per meglio 
dire, l’identificazione del compratore, vengono tuttavia completate da 
un altro fattore importante che esamineremo. 
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Dov'’é? 
CAPITOLO 8° 


L'intervento del Dov'è il compratore? 
‘“ medium. ” aSaRnnaa L'opera del reclamista non termina 
alla concezione ed esecuzione del mezzo, 
o agente di “réclame”. Egli ha bisogno del veicolo per presen- 
tarla, e di questo genere d’intermediarî ve n’è di tutte le specie. 
Tutte queste specie sono precisamente in rapporto alle categorie, ceti, 
classi o gradi sociali, precedentemente elencati, e quindi all’ ambiente 
che il prodotto e il compratore hanno suggerito al reclamista. 

Il musicista, il cantante, il pittore, lo scultore e gli artisti in ge- 
nere, hanno i loro giornali e le loro riviste. Altrettanto hanno gli 
‘“ sportmen ” gli ingegneri, i professionisti, i preti, le signore che se- 
guono la moda, il popolino che compera il giornale illustrato, la sartina 
che legge l’“ Amore ”, pure illustrato, ecc. 

Anche il signore della buona società che vive nei quartieri ele- 
ganti, che frequenta i “turfs”, le stazioni climatiche o balnearie alla 


moda, i ritrovi mondani, certi ristoranti “ snobs” o i “bals tabarins”, 
nell'esercizio delle sue funzioni galanti, segue indubbiamente un itine- 
rario popolato di “ mediums” (il lettore deve fare Lene attenzione 


di non confonderli con i mezzi di “réclame” e cioè quelli che con- 
cepisce ed eseguisce il reclamista ) il cui ambiente genera uno stato 
di autosuggestione speciale, e ciò indipendentemente dal valore del 
mezzo messo in azione dal reclamista. 

Così pure operai, contadini e lavoratori d'ogni classe, hanno 
i loro luoghi di ritrovo, di abitazione, di lavoro, ecc. 

I muri dei diversi quartieri, le pareti dei caffè, dei ristoranti, 
dei bars, delle stazioni ferroviarie, dei mezzi di trasporto, luoghi di 
divertimento, ecc., variano dunque di valore reclamistico. Ciascuno di 
questi “ mediums” genera uno stato mentale particolare nei riguardi 
della pubblicità, stato che chiameremo di ricettività, per adoperare un 
vocabolo del gergo reclamistico francese. 


Dov' è ? 


Gli stati di “ricet- L'ambiente ha una grande influenza sul- 
tività”. 0ENANAACCNAA lo stato d’animo dell'individuo. Abbiamo 

già visto che la mentalità dell'individuo 
è plasmata dall'ambiente fino dall'infanzia. Indipendentemente però da 
questa mentalità. diremo così fissa, ossia creata e consolidata dal tempo, 
l’ambiente opera sulla psiche dell’individuo in ogni momento ed in 
qualunque circostanza, creando delle mentalità temporanee. 

Supponiamo che un operaio abituato a frequentare un ippodromo, 
e che ha sempre visto le corse dal prato, penetri nel recinto del “ pe- 
sage ”, e, confuso alla folla elegante, assista allo spettacolo ippico. 
L’amktiente opererà sicuramente un'alterazione momentanea del suo 
stato d'animo, rendendolo sensibile, più o meno s'intende, ma in ogni 
caso sensibile, a impressioni nuove, in armonia all'ambiente stesso, 
almeno per il tempo che rimarrà nel “pesage ”. Nell’animo di questa 
persona disambientata, si formerà insomma uno stato di ricettività tem- 
poranea rispondente a tutto ciò che di nuovo vede, sente e la circonda. 

L'ambiente, che è sempre un “ medium ” - non dimentichiamolo - 
possiede dunque, a sè e per sè, il potere di alterare anche momenta- 
neamente lo stato d'animo degli individui, mettendo allo scoperto un 
terreno propizio per lasciar cadere quella tal semente particolare che 
deve aver presa in linea reclamistica. Che, se vogliamo prendere come 
“medium ”, il giornale o la rivista, anzichè le strade, i muri o le pareti, 
il ragionamento non varia per questo. Prendiamo pure una rivista di 
carattere scientifico. La pubblicità, sopra una pubblicazione consimile, 
troverà certamente un terreno adatto fra gli scienziati. Però questo 
“ medium ” non acquista solamente un valore speciale per ja sua spic- 
cata prerogativa di additare al reclamista delle persone che hanno una 
fisonomia particolare ed in rapporto al prodotto da vendere. Se una 
persona qualunque prende in mano la stessa rivista e si mette a leg- 
gerla, la sua mentalità, anche se non è precisamente quella di uno 
scienziato, subirà momentaneamente un’alterazione, e le creerà uno 
stato d'animo atto a raccogliere più favorevolmente delle suggestioni 
aventi rapporto col carattere della pubblicazione. A questo fenomeno, 
un altro ancora ne va aggiunto, ossia: l’azione della lettura chiuderà 
momentaneamente, e più o meno ermeticamente, s'intende, la porta ad 
altri stati d’ animo favorevoli ad altre suggestioni. 

Il “ medium ”, insomma, pone il compratore in uno stato di isola- 
mento psichico. È così che una funzione religiosa accende il nostro 
misticismo, l'audizione di un concerto sensibilizza il nostro sentimento 
musicale, una festa patriottica esalta il sentimento nazionale, ecc. | 
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luoghi o ambienti, dove si danno simili funzioni, spettacoli e cerimonie, 
ossia questi “ mediums ”, creano degli stati di ricettività speciali. 

— Ognuno degli stati d'animo generati dall'ambiente, è un terreno 
speciale sul quale l’intervento della suggestione reclamistica, operato a 
tempo, agisce con maggiore effetto. 

Più è ristretto e ben delineato il campo d'azione del “medium ”, 
e più l’azione della suggestione si precisa. Essa si precisa, non solo 
perchè il “ medium” mantiene in questo caso rapporti più diretti con 
le persone fra le quali, e per le quali, vive, ma perchè possiede il 
potere di preparare meglio il terreno per l'esercizio della suggestione 
stessa. 

Se poi vogliamo esaminare i giornali politici, e cioè dei “ mediums ”' 
che si rivolgono alla grande massa multicolore del pubblico, trattando 
essi ogni sorta di argomenti: politica, letteratura, arte, scienza, sport, 
ecc., si capisce che parallelamente all’ ingrandimento del loro campo di 
azione crescono e si moltiplicano gli stati d'animo di ricettività gene- 
rati dalla varietà. 


L’identificazione La ricerca, o l’identificazione del com- 
del compratore.sona  pratore, è dunque possibile da parte del 
reclamista. Basterà ch'egli metta in 
istretto rapporto fra loro questi quattro elementi: prodotto - mezzo - 
“ medium ” - compratore. Non è facile, ma non è impossibile. Molti 
commercianti vi sono riusciti; però hanno dovuto imparario, o a loro 
spese o a spese degli altri. 
La ricerca del compratore è subordinata, oltre che alle circostanze 
di luogo, anche ad altre circostanze importanti e cioè a quelle di tempo. 
Ma è questo un argomento che misura delle dimensioni troppo vaste. 
per essere contenuto convenientemente e esaurientemente entro le fron- 
tiere del capitolo che segue. 
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CAPITOLO 9.° 


Il momento oppor- Non basta sapere cos'è, chi è, e dov'è 
tuno,. ConAECCGANCOGCdA il compratore. Se la sua identificazione 

non viene operata a tempo opportuno, 
l’azione suggestiva perde in parte, o in tutto, la sua efficienza. È questo 
un punto di capitale importanza pel reclamista. È tuttavia un argomento 
che non possiamo trattare diffusamente, non solo perchè i limiti del 
libro non ce lo consentono, ma perchè in linea di pubblicità, il tema 
va esaminato caso per caso, esigendo ogni prodotto uno studio par- 
ticolare. 

In tesi generale diciamo, che il compratore va colto nel momento 
opportuno, e cioè a tempo. Tutta la preparazione reclamistica più ra- 
zionale minaccierebbe di non produrre gli effetti ai quali ha diritto, se 
non mirasse ad evitare ciò che nel caso indicato si può perfettamente 
definire, il “contrattempo ”. 

Abbiamo dimostrato nel capitolo precedente, come il “ medium ” 
possegga il potere di “isolare” il compratore, ossia di sottrarlo a 
tutte le altre influenze, per non lasciarlo più particolarmente sensibile 


che alla sola influenza avente rapporto allo stato d'animo speciale 


momentaneamente generato dalla sua azione isolatrice. Far coincidere 
quest’ azione d’isolamento col bisogno momentaneo o latente dell’ in- 
dividuo, significa trovare il compratore nello stato d’animo più favore- 
vole agli effetti della suggestione. Come il luogo, anche il tempo ossia 
il momento, influisce sui bisogni del compratore. 

Il bisogno di vestirsi, la fame, la sete, la stanchezza, le malattie, 
variano a seconda della stagione, dei paesi, dei climi. Anche le  varia- 
zioni della temperatura spostano da un momento all’altro i nostri bisogni. 
Le diverse ore della giornata creano tutta una gamma di bisogni di 
natura varia. Che diremo dell'influenza che hanno gli avvenimenti poli- 
tici, sociali od economici, piccoli o grandi, sul vasto mare dove naviga 
il commercio, e dove fluttuano la domanda e l’offerta dei prodotti? 

La pubblicità, questa offerta basata su principî ragionati, non può 
lanciare i suoi annunci, i suoi manifesti, i suoi mezzi di suggestione, senza 
classificarli e senza studiarne la natura, onde asservirli ai propri scopi. 


175 


176 


LA TEORIA 


E indispensabile dunque che il reclamista si preoccupi di svilup- 
pare la sua azione nelle epoche e nelle stagioni volute ed al momento 
opportuno, sempre in rapporto ai luoghi dove deve svolgerla. Egli deve 
dedicarsi con particolare fervore a questa non facile preparazione di 
schema tempistico, portandovi quell’ acume di osservazione che da buon 
commerciante deve avere. | 

Se l’uomo, considerato nei suoi istinti e bisogni materiali, presenta 
dei caratteri che non rendono molto dissimile individuo da individuo, 
non bisogna dimenticare che a queste sue individualità s'innestano, 
come già affermammo, altrettante personalità morali. Quante alterazioni 
momentanee non operano nell’individuo il temperamento e il carattere ! 
Indipendentemente dai suoi bisogni materiali e dai suoi sentimenti, un 
individuo può negarvi, in un dato momento, nel modo più reciso e 
categorico, ciò che qualche minuto prima, o qualche minuto dopo, vi 
avrebbe invece accordato col più generoso entusiasmo. 

La collera o la serenità, la gioia o il dolore, la tristezza o l’al- 
legria, sono forze che il reclamista non deve mai affrontare in pieno ; 
esse rappresentano valori morali che devono essere secondati, e quindi 
devono servire al giuoco della sua abilità nel sapere scegliere il “ mo- 
mento opportuno ”. 
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La reazione alla suggestione 


CAPITOLO 10.° 


Offesa, e difesa. no Questo capitolo serve a dimostrare che 
non basta conoscere quali sono teori- 


camente i mezzi coi quali si opera la suggestione in pubblicità per 
riuscire nello scopo. 

Sapere quello che si deve fare per suggestionare, è già una buona 
parte del lavoro, ma bisogna anche sapere quello che si deve evitare, 
e più precisamente quello che non si deve fare. Non basta essere 
abile nell’offesa, occorre anche esserlo nella difesa, e non oltrepassare 
con la prima, i limiti oltre i quali incomincia la seconda. 

Parlando di offesa e difesa, non intendiamo mettere in guardia le 
intenzioni di un buon reclamista, e paragonare la pubblicità ad un'arma 
da adoperarsi contro l'interesse del compratore. Intendiamoci bene. Un 
venditore che acquista un compratore con la pubblicità, e con lo scopo 
di realizzare un onesto guadagno, paga il suo acquisto, spendendo de- 
naro, fatica, e correndo dei rischi. Quando il venditore non riesce a 
convincere il compratore, perde la partita, e cioè i suoi sforzi, il suo 
tempo e il suo denaro. 

Il compratore è, in qualunque circostanza, una persona che si 
difende istintivamente dagli attacchi del venditore. Egli intuisce che 
costui, anche se è onesto e coscienzioso, gli porterà sempre via qual- 
che cosa di ciò che gli appartiene. Il vendilore è per lui un nemico, 
più o meno cordiale, ma un nemico, e tale non cessa di essere neppure 
dopo che la vendita si è effettuata, sia che abbia dimostrato di essersi 
limitato ad un onesto guadagno, oppure di aver ecceduto fino all’im- 
broglio. In entrambi i casi, egli resta per il compratore un individuo 
che ha vinto, ed in fondo, anche il più cavalleresco dei nostri vincitori 
rimane pur sempre uno che ci deve qualche cosa. 
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Stato latente di di- Lo stato in cui si trova il compratore 
fesa. DEDAEDANANAGAHA di fronte al venditore è sempre quello 

di difesa. Ricordiamoci, che per decidersi 
a comperare egli deve sempre, più o meno rapidamente, autosugge- 
stionarsi. Per principio, il compratore è diffidente. Tutti gli acquisti, 
grandi e piccoli ch'egli compie, sono guerriglie o battaglie che deve 
sostenere. La sua vita è tutta una lunga guerra, e non c’è nulla al 
mondo che renda gli uomini più fratelli, di questa lotta fatta in comune, 
spesso anche contro la disonestà. Perciò il compratore è sempre vigile e 
pronto alla difesa ed alla reazione, ed è precisamente questa sua co- 
stante opera di vigilanza che bisogna eludere. 


“ Self control” GABA L'azione di suggestionare, e cioè la 

parte attiva che viene esercitata in “ré- 
clame ” più o meno abilmente, anche se efficacissima, e se perfezio- 
nata dal metodo, cozza costantemente contro una barriera che un’e- 
spressione inglese definisce così bene, in due parole: “ self control ”; 
espressione che significa controllo di sè stessi, od in altri termini il 
libero arbitrio del compratore. È questa la forza reattiva che sonnec- 
chia in ogni consumatore, ed il cui giuoco il reclamista non dovrà mai 
provocare, se non vuol correre il rischio di rendere vana la propria opera. 


Le due reazioni. na Due sono le forme della reazione che 

può esercitare ii consumatore: reazione 
“attiva” la prima, e ‘“ passiva” la seconda. Nella reazione attiva il con- 
sumatore reagisce direttamente, e ciò succede quando il reclamista ec- 
cede nella propria azione suggestiva. In questo caso il primo si libera, 
più o meno rapidamente, dalla coercizione morale esercitata dal se- 
condo, valendosi del suo ragionamento e facendolo prevalere contro i 
tentativi di convinzione. 

Nella forma di reazione passiva, il compratore non mette in realtà 
in moto il suo libero arbitrio. La reazione consiste nella sua stessa 
inerzia, o per meglio dire, nello stato d'inerzia in cui egli viene automa- 
ticamente a trovarsi quando, per gravi errori di principio nella costru- 
zione del mezzo, l’azione della suggestione è insufficiente ed inefficace. 


La reazione alla suggestione 


La reazione attiva. Citeremo ora quali sono gli errori in 
cui cade spesso il reclamista, accen- 


nando solo brevemente ai più grossolani, i quali potranno tuttavia ser- 
vire da falsariga per scoprire i molti altri errori di minore importanza, 
e su per giù della stessa natura. Tali errori provocano la reazione nel 
compratore. 


L’esagerazione. ooo Esagerare nel tessere gli elogi della 
propria merce, è questo il primo passo 
dell’inesperienza in “réclame ”. Dirne troppo bene, eccessivamente 
bene, è istintivo, specialmente in colui che è convinto della bontà del 
prodotto. Questa detolezza di esagerare, tanto comune fra i reclamisti 
della vecchia scuola, provoca una ribellione nell'animo del compratore. 
È vero che la maggioranza degli uomini è credulona, ma non bisogna 
abusare di tale caratteristica della maggioranza, tanto più che simile 
tendenza declina di giorno in giorno, sia pure con grande lentezza, in 
rapporto al graduale sviluppo intellettuale della folla meno evoluta. L' i- 
struzione rafforza indubbiamente i poteri volitivi nell’ individuo. 

L’esagerazione mette in guardia il compratore, non solo perchè 
risveglia automaticamente la sua incredulità, ma perchè ha il carattere 
della spacconata. 

La reale bontà del prodotto può tuttavia rimediare, ma solo in 
parte, ai danni dell’ esagerazione, poichè se il prodotto riesce ciò mal- 
grado ad affermarsi, il pubblico si associa spesso spontaneamente 
all’esagerazione rincarandone istintivamente la dose. 

Questo fenomeno comunissimo, ha fatto salire in fama molti pro- 
dotti fra i più vecchi e conosciuti. Simili prodotti hanno incominciato a 
fare la loro comparsa sul mercato molti anni fà, servendosi dell’ esage- 
razione, e se sono riusciti nel loro intento, ciò è dovuto al fatto di 
essere stati i primi a valersi della “réclame ”. Anche mal fatta, la 
pubblicità rappresenta una tale forza, che quando non incontra l’ ostacolo 
della concorrenza si rende invariabilmente produttiva. Un manifesto ben 
fatto, affisso in mezzo ad altri di minore portata suggestiva, riuscirà ad 
attirare più di questi l’attenzione del pubblico, ma un manifesto affisso 
solo, anche se mal fatto, per poco che valga, è sempre un capolavoro 


di “réclame ”. 
S'intende che parlando di esagerazione intendiamo alludere alle 


forme iperboliche dell’ affermazione, in tutte le sue manifestazioni, sia 
con la parola scritta, che con l'illustrazione a effetto suggestivo diretto 
e indiretto. 
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La menzogna.ccanoga = Affermare una cosa per un'altra non è 

un errore; è una colpa. È questo un 
argomento che non può avere molto interesse per una categoria di 
lettori come la nostra. | casi di menzogna sono tuttavia troppo frequenti 
in pubblicità, per resistere alla tentazione di parlarne, non foss'altro che 
per mettere in luce un avvertimento importante, e cioè che il compra- 
tore si lascia ingannare una volta sola dalla “réclame ”. È bensì vero, 
ripetiamo, che la dabbenaggine del pubblico è sbalorditiva, e che vi 
sono sempre individui i quali non rinunciano a credere ai tre numeri 
del lotto offerti dall’annuncio in quarta pagina, neppure dopo parecchie 
disillusioni, ma è questa una minoranza che va trascurata, essendo 
costituita da persone ammalate al cervello. È invece un fatto, che una 


| grande maggioranza di compratori si lascia ingannare dalla pubblicità 


disonesta, cadendo però nella rete una volta sola. 

La “réclame ” che tradisce il compratore è fatta da pseudo com- 
mercianti destinati al fallimento per bancarotta semplice. Questi indi- 
vidui guadagnano in generale delle piccole fortune con la “réclame ”, 
ma questa dura poco tempo, ossia il tempo di imbrogliare una volta sola. 

Le aziende, invece, che vivono di una “réclame ” seria ed onesta, 
durano decennî, e la loro vita è tutta una prosperità. Una pubblicità 
che persiste e dura degli anni, è il primo e più ambito titolo d'onore 
per una Casa, e la miglior prova della bontà dei suoi prodotti; è la 
consacrazione della sua onestà fatta di pubblica e costante estimazione. 


L’interrogazione e Molti sono tuttora i reclamisti che fanno 
l’interiezione. GEGGA uso di queste forme grammaticali nella 

redazione del testo. Giova ripetere che 
l'affermazione, - ed è questo un punto della massima importanza che 
non va dimenticato - è un ragionamento bell’e fatto offerto al lettore. 
Essa ha il grande vantaggio di favorire l'inerzia cerebrale, e di 
farsi accettare incondizionatamente nella maggior parte dei casi. Ora, 
interrogare l'individuo se desidera una cosa qualunque, significa, o farlo 
riflettere, o fargli nascere dei dubbi, e quindi metterlo in allarme. L’in- 
terrogazione non è mai stata un suggerimento, ossia un atto di sugge- 
stione. È la negazione del principio che contiene l'affermazione. 

Chi ha un prezioso elixir per ridare la salute, e conosce molti indi- 
vidui ‘le cui condizioni fisiche sono floridissime, è evidente che non 
troverà opportuno offrire a costoro il suo specifico, mentre è logico che 
farà le sue offerte, e che insisterà, verso quegli individui che per le loro 
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condizioni cagionevoli mostreranno invece di averne bisogno. A questi 
ultimi solamente, è dunque nell'interesse del reclamista di parlare, e 
cioè di rivolgersi. Verso di essi l'interrogazione sarebbe non solo super- 
flua, ma dannosa, mentre basterebbe l’uso dell’affermazione pura e 
semplice per raggiungere lo scopo. 

Se il ben noto avviso 88 (vedere la parte terza del libro), può costi- 
tuire una smentita alla nostra affermazione, soggiungiamo, che il suc- 
cesso incontrato da questo prodotto tanto conosciuto, è costituito: 1° 
dalla bontà del prodotto stesso - elemento questo di capitale im- 
portanza -; 2° dalle altre qualità o pregi reclamistici che possiede l' av- 
viso; 3° dalla grandiosa pubblicità fattagli parecchi anni or sono. quando 
ben pochi usavano farne, ossia in un’epoca in cui fare della “ réclame ” 
sia pure di uno stile rudimentale e primitivo, significava seminare uno 
per raccogliere dieci. 

Se l'interrogazione non serve in pubblicità, ancora meno serve 
l’altra figura grammaticale: l’interiezione. Basterà un po’ di riflessione 
per convincerci che questa esagerazione dell’affermazione distrugge, in 
parte, la semplice affermazione stessa, poichè, effettivamente, non fà 
che metterla in dubbio. 


L’imperativo.annaro Ecco un'altra forma di esprimerci molto 

usata in pubblicità. Possiamo anzi dire 
che di essa se ne fà un vero abuso da parte di molti inserzionisti. E p- 
pure, se esiste un modo di esprimerci atto a provocare una reazione 
istintiva ed a mettere immediatamente in moto il senso della difesa, 
questo modo è la formula imperativa. Essa genera immediatamente la 
riflessione, e spesso la reazione. Se non le venisse in soccorso la 
grande risorsa della ripetizione, essa farebbe ben poca strada nell’ animo 
del lettore. Un'attenta analisi dell'annuncio Bisleri suindicato, suggerisce 
questa riflessione: che le due formule formanti il testo, e cioè: l’interroga- 
zione prima, e l'imperativo dopo, servono, è vero, a rivelare al pub- 
blico che esiste un prodotto che dà la salute (e questo rappresenta già 
una grande parte di lavoro), ma per affermare ciò,non è necessario far 
lavorare il cervello, e risvegliare un vespaio di riflessioni che mettono 
in allarme il libero arbitrio e il giuoco della difesa. Si potrebbe. dire 
benissimo : “ il Ferro-China Bisleri vi dà la salute ”. Ecco una semplice 
affermazione che il cervello può accettare senza fare alcuna fatica 
perchè si tratta di un ragionamento bell'e fatto. Esso infatti dice tutto, 
senza interrogazione e senza imperativo. Tutt'al più quest'affermazione 
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può essere presuntuosa perchè anticipa un fatto, ma fino a prova 
contraria, chi la legge, non trova armi per difendersi e non può non 
accettarla passivamente. Tutto ciò concorda perfettamente con quanto 
venne dimostrato intorno all’“ Affermazione ” nel capitolo omonimo. 

L' imperativo può tuttavia essere in certi casi adoperato, ma deve 
essere usato con grande delicatezza e molta blandizia. Nella parte terza 
del libro possiamo osservare che l’' annuncio 178 del Proton usa l’ impe- 
rativo, però più che di un'ingiunzione, la forma lascia l’impressione di 
un'esortazione. Essa dà l’idea di una persona che parli ad un’altra in 
tono sommesso e di preghiera. È indubbiamente, questa che rileviamo, 
una sfumatura, ma, tenue e leggiera com'è, acquista un grande peso 
quando non si dimentica ciò che non dev’ essere mai dimenticato, e cioè 
che il piccolo annuncio è stampato su milioni e milioni di esemplari del 
giornale. ll valore della “ réclame ” è fatto di sfumature. La forza è nel 
numero. La stessa sfumatura sommata un grande numero di volte, può 
trasformarsi in una forza positiva o negativa a seconda del suo valore. 
Bisogna poi tener calcolo che tale esortazione è diretta ad ammalati, 
ossia a persone deboli, poco volitive e che più facilmente accettano il 
suggerimento. 

La forma imperativa è generalmente bene accetta dal lettore quando 
il reclamista offre gratis qualche oggetto, campione, od altro. La frase. 
‘“ Chiedete il nostro opuscolo. Ve lo spediamo gratis” è senza dubbio 
suggestiva. 

Gioverà comunque ricordare, che gli effetti del libero arbitrio, cioè 
del controllo di sè stessi, agiscono con maggiore intensità negli individui 
più evoluti intellettualmente, e che i poteri inibitori all’ azione suggestiva 
sono in ragione diretta della coltura e della forza morale dell'individuo. 
Sarà dunque prudente tener calcolo della qualità del pubblico alla quale 
si rivolge la “réclame”, per poter usare più o meno, ma sempre con 
circospezione e molta semplicità, la formula imperativa. È ovvio, che 
chi vende un articolo di lusso ad una classe di privilegiati, non ha 
interesse di adoperare una forma di espressione imperativa. Ciò non 
è neppure concesso dalle regole della buona educazione. Invece le 
classi popolari, assai più facili a lasciarsi suggestionare, tollereranno 
tale forma con maggiore facilità. 

Segnaliamo al lettore l'avviso 50, dove l'imperativo trova un collo- 
camento perfettamente intonato al carattere della “réclame”. Data la 
provenienza del mezzo e lo scopo al quale mira, l'imperativo acquista, 
in simile caso, un valore particolare. Ma notisi come i verbi sono usati 
con sobrietà, e come il tecnico non ecceda nella misura di esprimersi, 
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Grandezza 4 
dell'originale 50 (pag. 182) 


col valersi di formule più impositive ed enfatiche, errore questo che 
avrebbe potuto facilmente commettere se si fosse lasciato trascinare 
dal facile lirismo di un'impresa tanto nobile. Quest'avviso è intensamente 
suggestivo per la sua stessa semplicità. E degno di nota per la conci- 
sione del testo; in poche parole dice un mondo di cose, e le afferma- 
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zioni sono-gioielli reclamistici. L'insieme, pur mostrando di non volerlo 
essere, è veramente imperativo, nel senso suggestivo. 

È rimarchevole poi il fatto che trattasi di pubblicità eseguita dallo 
Stato, e cioè da un Ente che in Italia non si sognerebbe neppure, in 
circostanze consimili, di valersi dell’ opera del tecnico in pubblicità. 
Quest’avviso rivela la mano di un esperto professionista. 


ll dialogo. CEAPARAHA Peggiore dell'interrogazione è l'uso della 
forma dialogata, la quale pone ancora più 


in allarme lo spirito critico del compratore, per le ragioni già ripetuta- 


‘mente esposte. Essa però è poco usata, e confessa per questo solo 


fatto la sua inferiorità. 


La denigrazione. ao Anche se fatta sotto una forma molto 

abile, la denigrazione è una delle peg- 
giori armi che il reclamista può impugnare contro il suo interesse. È 
un grave errore dir male degli altri prodotti allo scopo di mettere in 
evidenza il proprio. Questo sistema è sovente adoperato da coloro che 
si valgono slealmente della pubblicità. È quindi un argomento che non 
merita alcun riguardo. Sappiamo di rivolgerci a lettori di buon senso, 
e di idee moderne, lettori sicuramente convinti che la lealtà in com- 
mercio non è solamente un dovere morale, ma un interesse. 


Il paragone. aRERARDA Unerrore invece che contrasta col pre- 
cedente, e che oltre al recar danno al 


venditore, in alcuni casi, lo umilia, è quello di fare dei paragoni, e 
mettere a confronto al proprio, altri prodotti. In questo caso il recla- 
mista pecca di eccessiva modestia e, inconsapevolmente, anche di una 
sincerità che fa “ réclame ” alla sua inferiorità. Una simile lealtà è cer- 
tamente ammirevole, ma è di una purezza troppo cristallina perchè il 
pubblico non vi scorga attraverso dell’ ingenuità. Si osservi l’ avviso 51; 
esso rende semplicemente noto che St. Vincent è una copia di “ Carl- 
sbad ”. Si direbbe che il reclamista è preoccupato, non tanto di far 
conoscere che cosa è St. Vincent, ed a che cosa serve (infatti il 
genere di cura vi è appena incidentalmente accennato) ma che cosa 
è “ Carlsbad ”, 


Orbene, se vi sono degli 
ammalati ai quali la cura di 
“Carlsbad” può giovare, e non 


sanno che cosa sia questo nome . 


esotico, l’ avviso fà loro cono- 
scere che esiste all’estero un 
sito evidentemente migliore di 
St. Vincent, e cioè “Carlsbad”, 
dove le acque sono ancora più 
miracolose. È in verità un eccel- 
lente sistema di fare la “ré- 
clame” alla concorrenza. L'an- 
nuncio 51 correva sui giornali 
durante la guerra, e si potrebbe 
obbiettare che in quell’ epoca 
non era possibile recarsi in 
paese nemico. Il reclamista ha 


commesso tuttavia un errore di 


principio, di fronte a tale obbie- 
zione, e precisamente quello 
di fare un paragone con un 
nome che offendeva il sentimento 
patriottico in momenti di pro- 
fonda inimicizia fra due paesi, 
e di tragica esasperazione del- 
l'amor patrio. Ciò equivale a 
provocare la più violenta rea- 
zione nell'animo di chi legge, 
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Grandezza a 
dell'originale 


e chiudere le dighe al più elementare successo suggestivo. 
Gli avvenimenti sociali e politici in genere, creano uno steto di 
ricettività speciale negli animi delle folle, come venne esposto nei para- 


grafi 
la guerra. 


precedenti, e nessun avvenimento è così 


perturbatore quanto 


Malgrado l'opinione che muove la nostra critica, è assai pro- 
katile che la deliziosa stazione termale alpina abbia avuto molti visita- 


tori, e di ciò, qualunque italiano può sinceramente rallegrarsi: 


ma siamo 


egualmente convinti che questo genere di pubblicità contribuisce a 
nuocere, e non a giovare, al successo. Con un simile avviso, il re- 


clamista fà 
straniero, 


inavvertitamente le spese di “réclame” 


al concorrente 
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La reazione passiva. Questa forma di reazione è pure dovuta 
ad errori gravi di principio. Come già 

spiegammo, essa si manifesta indirettamente, per la posizione di per- 

fetta indifferenza che prende il compratore di fronte alla “réclame ”. 


L’ errore del ‘ me- Abbiamo ripetutamente accennato agli 
dium”.G0GcAccGRAROAA stretti rapporti che corrono fra la varietà 
| di “mediums”, e la varietà di compra- 
tori, ma non ci stancheremo di fare nuovi appelli alla più fervida 
attenzione del lettore sull'importanza di questo argomento. Ogni “me- 
dium” ha i suci lettori, e crea nello spirito di questi, indipendentemente 
dalla “réclame” che ciascuno di essi veicola, uno stato di preparazione 
alla suggestione, ossia di ricettività. 

Affiggere un manifesto che illustra una celebre stazione climatica 
in un quartiere popolare, od un altro, annunciante la partenza di un 
transatlantico adibito al trasporto di emigranti in un quartiere aristo- 
cratico, sono errori altrettanto cardinali, quanto inserire un annuncio 
per una macchina da ricamo in un giornale di “ sport ”, o l’avviso per 
una motocicletta in un giornale di mode. 

Un mezzo di “réclame” qualunque, può essere tecnicamente per- 
fetto, ma tutta la sua efficacia suggestiva resta compromessa di colpo, 
da uno sbaglio nella scelta del veicolo di propaganda. Il lettore si disin- 
teressa di tutto ciò che rimane estraneo al suo modo di vivere, di 
sentire, ai suoi bisogni materiali, ed alla sfera della sua mentalità. 
Tutt'al più egli può restare colpito per un attimo dall’originalità del 
mezzo, ma se questo illustra ed esalta una “cosa” che non è per lui, 
o che rimane fuori della sfera dei suoi bisogni, o della sua intellettualità, 
egli stenterà a comprendere l’azione, e neutralizzando la sua personalità, 
opporrà una reazione passiva. 

Riconosciamo che questo genere di reazione non ha effetti assoluti, 
e che qualche riflesso dell’azione suggestiva rimane tuttavia nella me- 
moria di chi vede od osserva, ma se ciò giova a dimostrare che la 
“réclame” è una forza miracolosa, operante un lavorio incontrollabile 
sull'intera massa degli organi visivi delle folle, il reclamista non deve 
accontentarsi di lasciar cullare le proprie speranze da un simile em- 
pirismo. Egli deve saper distinguere, precisare, dividere, scegliere con 
metodo, adattare e coordinare, basandosi esclusivamente sulle leggi del 
calcolo, e sul più rigido razionalismo nella selezione deli ‘medium ”, 
onde colpire l'individuo non alla superficie, ma bene addentro, 
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L’errore del mezzo. © Uguale rischio corre il reclamista quando 
erra nella scelta del mezzo di sugge- 


stione che impiega. Servirsi di un avviso quando sarebbe utile una 
circolare, o valersi di un manifesto quando l'annuncio o l'opuscolo, 0 
l'offerta diretta, mirerebbero al compratore con ben magglore efficacia, 
sono questi, errori che costano ingenti sacrifici di denaro e le più 
amare delusioni. La pratica conoscenza di ogni singolo mezzo è indi- 
spensabile per tracciare una linea di orientamento, sotto questo punto 
di vista importante. 


L’errore dell’unifor- L'errore dell’uniformità è uno dei più 
mità. 0NANNCCccNGAAA comuni e forma la caratteristica della 

“réclame ” fatta sempre con lo stesso, 
o con gli stessi mezzi. Dopo un certo tempo, persistendo l’immutabi- 
lità nelle caratteristiche suggestive del mezzo, la ripetizione perde di 
efficacia. 

L’uniformità cagiona nel pubblico la noia e l'indifferenza. È questo 
un argomento che non può essere trattato esaurientemente senza una 
noiosa dissertazione filosofica. 

Ma al commerciante poco importa di sapere quali sono le ragioni 
filosofiche che generano le malattie della noia e dell’indifferenza. Egli 
non ha altro pensiero che di vendere. 

Un tuon avviso, fatto secondo le regole, ben collocato, fà vendere 
molto; ma la sua azione segue invariabilmente il corso delle leggi di 
natura. Non c'è cosa bella, bellissima, che non giunga a far nascere 
in noi l'indifferenza. Non è che una questione di tempo. L'indifferenza 
proviene dalla stanchezza. Della stanchezza spirituale non ce ne occu- 
piamo, profondendo essa troppo le sue origini nei misteri della psico- 
logia. Vogliamo invece brevemente accennare alla stanchezza fisiologica, 
ossia ai fenomeni che si succedono meccanicamente nei nostri organi 
visivi Questa stanchezza proviene dal frequente ripetersi delle stesse im- 
pressioni di forme e di colori sulla retina dei nostri occhi. La frequenza 
delle medesime sensazioni genera una specie di insensibilità nell’organo 
visivo. Non altrimenti si spiega il motivo per cui il prolungarsi di un qua- 
lunque nostro dolore fisico, ottunde la nostra sensibilità. Il risveglio 
delle attività della retina oculare, dipende da un cambiamento, più o 
meno radicale, nella causa eccitatrice delle sue funzioni. 

Tutto ciò spiega perchè noi ci stanchiamo di tutto, e di tutti. Ogni bel- 
lezza nuova è una forza suggestiva che agisce in ciascuno di noi. Il 
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suo fascino traccia nel nostro spirito una parabola, il cui principi> può 
anche chiamarsi entusiasmo, ma la cui fine ha sempre nome indiffe- 
renza, ossia dimenticanza. 

Nei nostri giornali, e affissi un po’ dovunque, osserviamo avvisi 
e manifesti che da anni ed ‘anni siamo abituati a vedere. Essi appar- 
tengono a vecchie ed ottime Case che hanno fatto la loro fortuna con 
la “réclame ”. Il prodotto è talmente entrato nell’ abitudine del consu- 
matore che basta questa spinta reclamistica di vecchio stile per man- 
tenere efficiente la vendita. Eppure, quanto maggiore interesse avrebbero 
queste Case di cambiare la loro “réclame ”! Sappiamo ch’ esse non 
lo fanno, semplicemente per la tema di andare incontro a spiacevoli sor- 
prese, e perchè preferiscono continuare a servirsi dei loro vecchi e mi- 
gliori esemplari reclamistici per puro spirito “routinier”. 

Non mancano pertanto esempi di grandi Case nuove che variano 
con frequenza la loro pubblicità. | nuovi metodi insegnano a variare, e 
questo procedimento dà dei risultati ottimi, tant'è vero ce è adoperato 
dai più grandi e fortunati inserzionisti moderni. 

Cambiare, variare, è per la “rèclame” una legge imprescrittibile. 
Variare nelle forme, nei colori, nelle dimensioni, significa combattere, 
con la più efficace delle armi, la grande nemica che sonnecchia nelle 
folle: l'indifferenza. 


La malattia della Ecco ora l'ultimo dei mali, ultimo in 
banalità. CAENDCGAADA ordine di analisi, ma primo forse, come 
gravità, fra quelli che travagliano la pub- 
Elicità in Italia. Questo male è la banalità, errore che nella parte tecnica 
esamineremo particolarmente sotto il nome di formalismo. 
Tutti quegli annunci che si presentano stilizzati, che hanno l’ aspetto 
di un'insegna, una targa od un'epigrafe, e la cui forma redazionale non 
ha alcuna comunanza con le forme verbali dell'offerta; che si presen- 
tano composti di parole messe in fila, formanti delle frasi tronche, rara- 
mente animati dall’illustrazione, sono gli annunci destinati al cestino 
della banalità. Frutto della tradizione, della consuetudine e del dilet- 
tantismo, questo male è un'eredità di tempi oramai sorpassati. 
Gli uomini si sono sempre serviti della ‘“ réclame ” da che mondo 
è mondo, ma le forme primitive della propaganda non potevano non 
essere verbali o figurative fino dai tempi più remoti. Anticamente, queste 
forme erano ben più naturali, semplici e suggestive, di quello che non 
fossero nella vecchia pubblicità della prima metà del secolo scorso, e 
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cioè nell'epoca in cui il grande sviluppo della stampa permise ai com- 
mercianti di muovere i primi passi sulla grande strada della pubblicità. 
Questa “réclame ,, vecchia e banale, è un’ipertrofia delle più antiche 
forme di propaganda. 

Un esempio di banalità è quello offerto dall’avviso 52. Esso è 
composto press’a poco (salvo una maggiore quantità di elementi) del 
materiale costruttivo adoperato per mettere insieme l'avviso 53. La dif- 
ferenza fra le due composizioni consiste in ciò, che gli elementi co- 
struttivi sono stati messi insieme, nel primo annuncio, senza metodo, e 
nel secondo, con metodo. 

Se paragoniamo gli elementi di cui sono formati i due avvisi, al 
materiale occorrente per costruire una macchina, osserveremo che nel- 
l'annuncio 52 la macchina si presenta scomposta, e cioè i singoli pezzi 
risultano separati, e messi in fila con un certo ordine. L'insieme però, 
a colpo d'occhio, nulla rileva, e non desta il minimo interesse o 
curiosità. Per capire che si tratta di quella tal macchina che può inte- 
ressare, occorre esaminare i pezzi uno per uno, e cioè avere la pazienza 
di leggere l'avviso. È insomma una specie di rebus che bisogna spiegare. 

Nell’illustrazione 53 invece, la macchina è messa insieme, e si 
presenta in funzione. 

In quest'ultimo avviso, alcuni degli elementi rappresentati dalle 
parole, sono diventati figurativi, ed occupano il posto che spetta alla 
loro speciale funzione. L'insieme, non solo afferra l’osservatore per 
la vista, ma anche per il cervello, presentandogli un quadro di sugge- 
stione che non richiede alcuna fatica comprensiva. 

Se si considera che più della metà della carta stampata a scopo 
di “réclame” è coperta da avvisi che, su per giù, hanno la fisonomia 
dell'illustrazione 52, si comprende come il 90 % dei lettori, all'atto di 
sfogliare una delle tante pubblicazioni ricche di pubblicità, non si curi di 
soffermare la propria attenzione sopra questo genere di esemplari. Simili 
avvisi, pur coprendo uno spazio prezioso, sono lettera morta. Il lettore, 
scorgendoli, volta la pagina e pensa: “ È della “réclame ”. Egli lancia 
all’indirizzo di queste pagine senza vita una specie di scomunica, grati- 
ficando la “réclame” di un appellativo ch'è una condanna. È la pub- 
blicità banale infatti, che ha servito e serve tuttora a screditare la 
grande parola: “ réclame ”. 

Abbiamo iniziato la seconda perte di questo libro con le seguenti 
righe: “ réclame ”: “ cri et signe, qu'on fait à un oiseau pour le faire 
revenir au leurre ou sur le poing ”. 


189. 


190 LA TEORIA 










Navigazione Generale Italiima |*| Ia VELOCE 
Anonima : Sede in GENOVA ci poeta 000.000 n Anonima : Sede ia GENOVA - Capitale versato £. 11.000.000 
LLOYD ITALIANO ITAILIA 


Societa di Navigazione \_.] Bocietà di Navigazione a Vapore 
Sins : Sede \n GENOVA - Capitale ‘versato €. 20.000.000 iz Anonima: Sede in GENOVA - Capitale versato £. 12.000.000 


LINEA Celere Settimanale del NORD AMERICA 
Partenza da vr il Martedi - da NAPOLI il Mercoledì e da NEW YORK ll Sabato - Dur.del viaggio 11 giorni 
Approdi periodici a PILADBLFIA 


LINEA Settimanale di LUSSO pei SUD AMERICA Sud América Express) 


Partenze da GENOVA ogni Mareoledì e da BUENOS-AIRES ogni Sabato 
6‘ RECORD "” fra l'EUROPA gd. «PLATA == Durata del viaggio 15-18 giorni 


Servizio tipo Grand Hotel sotto la stessa Direzione dei Grandi Alberghi Bristol e Savoia di Genova 
Cinematografo ed Orchestrina a bordo 


LINEA Settimanale POSTALE per BUENOS-AIRES 


Partenze da GENOVA ogni Sabato, toecando il BRASILE 


LINEA per BOSTON 
esercitata dalla NAVIGAZIONE GENERALE ITALIANA e dall’ © ITALIA ” 
LINEA per il CENTRO AMERICA | 


esercitata della Compagnia ‘“ LA VELOCE ” 
Partenze regolari mensili da GENOVA per COLON e ritoîno 






















Piroscati a due eliche, muniti di apparecchi Marconi - Incrociato»: ausiliari della Regia Marina: Italiana 


Per informazioni e highetti mvvolgersi agli Uffici e Agenzie delle rispettive Società 


Altezza dell'originale 
13 centimetri a a n b2 (pag. 189) 


Ma la banalità è invero tutto l’opposto; è una maschera che 
occulta e soffoca, e il segno, e il grido. 

‘Vedremo: praticamente in quale diversa considerazione il pubblico 
deve tenere la “ réclame ” vera. 


adve sing 


La reazione alla suggestione 191 






daGenova.in 
133iorni e mezzo 


coi 3randi vapori 
dilusso,di 27000 
tonnellate , tipo 
“DUILIO,, della 


“ Navigazione Generale Italiana 


BI (pese. 189) 


Grandezza 4 
dell'originale 





ERIN Google 


LA TECNICA 


Il Tecnico. 


CAPITOLO 1°. 


Come si diventa Sipuò diventare tecnico in “ réclame ”, 
tecnico. GiIIGGEGGHA  comesi diventa ragioniere, dottore, inge- 
gnere, avvocato, e cioè studiando e pra- 


ticando molto. In “réclame ,, c'è da studiare per vent'anni, e poi si 
può ricominciare daccapo. | nostri giovani che si dedicano alla car- 
riera commerciale conseguono il diploma di ragioniere, ed i nostri 
commercianti di vecchio stile ritengono tale titolo indispensabile per 
un neofita in commercio. 


Nei paesi anglo - americani non si conosce il ragioniere, e non 
esiste nessun titolo equipollente, ma il commercio va a gonfie vele lo 
stesso, anzi, è fatto meglio e su più vasta scala. Il ragioniere è sosti- 


tuito, nella minoranza dei casi, dal contabile, e nella maggioranza, dalle 
macchine calcolatrici di ogni specie, capaci di compiere, con impareg- 
giabile esattezza e rapidità, qualsiasi operazione contabile. 

Per la corrispondenza commerciale, servono dattilografe, che offrono 
elementi di primissimo ordine, molto più adatti dei ragionieri per questo 
genere di lavoro, e servono anche dettafoni e macchine stenografiche. 

Non si diventa commerciante dietro i banchi della scuola, ma lo 
si diventa dietro il banco di vendita, o viaggiando per vendere, o al 
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tavolo di lavoro di un ufficio commerciale. Chiedete ad un industriale 
moderno quali sono le persone sulle quali impernia la sua azienda, ed 
egli vi risponderà : il tecnico produttore, ed il tecnico venditore ; chiede- 
telo ad un commerciante, e vi risponderà : il tecnico venditore, e cioè 
quello che produce il denaro. 

In Italia, nelle scuole superiori commerciali, la parola ‘ réclame ” 
non viene mai pronunciata, nè da allievi, nè da maestri, e non esiste 
stampata in nessun libro di testo. Da noi tutto è accademico, anche il 
commercio. Oggi ancora, epoca delle macchine, s'impara a scuola 
quello che s’ imparava nel tempo in cui le macchine non esistevano. 

In America, i giovani che si dedicano alla carriera commerciale 
studiano appassionatamente la “réclame”. Ma la studiano anche quelli 
che non sono più giovani; i grandi e i piccoli negozianti e commer- 
cianti, i banchieri, i bottegai; tutti coloro che sono in commercio. 

Il reclamista, da noi, per assoluta mancanza d’ insegnamento e di 
letteratura tecnica in materia, si trova nella condizione di chi, volendo 
esercitare una professione qualunque, si mette all’ opera senza cono- 
scerne i principi. Dopo vent'anni di una faticosa esperienza personale 
egli giunge ad imparare una piccola parte di quello che già sanno, 
all’inizio della carriera, i professionisti che hanno studiato la “réclame ”. 

Coloro che da noi si sono specializzati nel ramo, devono il loro 
bagaglio di cognizioni a studi personali, sia per essersi mantenuti al 
corrente del movimento letterario scientifico in materia, sia per aver 
acquistato pratica all’ estero, od aver frequentato corsi di studi speciali. 


La vocazione. coda Certo è, che per specializzarsi bene in 
“réclame” e riuscire un tecnico di va- 


lore, è indispensabile un’inclinazione naturale verso due forme ten 
distinte di attività mentale. Lo studioso deve sentirsi psicologo per 
natura, e cioè posseduto da un bisogno latente, irresistibile, di studiare 
l’anima degli uomini e delle cose; e deve sentire istintivamente la 
bellezza sotto tutti i suoi aspetti e sotto tutte le sue forme. 

Egli non ha bisogno di essere un artista nel vero senso della 
parola; tutt'altro. Gli artisti, in generale, sono unilaterali nelle loro 
manifestazioni d'arte. Ognuno di essi ha una tendenza sua propria 
verso una determinata forma del bello, ed ognuno sente l’arte a modo suo. 
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Il buon gusto. aRGGE I! reclamista deve sentire il bello in 
genere: essere semplicemente un uomo 


di buon gusto. Il buon gusto è una cosa a sé, una specie di senso a 
parte, una facoltà che imprime il suo nobile sigillo a tutte le manife- 
stazioni estetiche, anche a quelle che non appartengono all'arte pura. 
Esso è del vero eclettismo estetico. È imparentato all'arte certamente, 
ma l’uomo può possederlo anche senza essere un artista vero e proprio. 
Non tutti gli artisti, anche i migliori, sono persone di buon gusto per 
il solo fatto che professano un'arte. 

L'illustrazione, che tanta importanza ha in “réclame”, la scelta 
dei caratteri, dei colori, oppure di uno dei tanti mille piccoli oggetti- 
‘“réclame ”, la veste di un opuscolo, la semplice intestazione di una 
carta da lettere; tutto ciò esige da parte del reclamista, un colpo 
d'occhio sicuro e la mano felice. Benchè nel suo lavoro egli sia coa- 
diuvato da pittori, tipografi, incisori, disegnatori di professione, ecc. 
ciascuno di questi collatoratori può essere un eccellente specialista 
nella sua arte, ma una perfetta nullità in “réclame ”. 

Il Calkins, nel presentare il suo tecnico, ci mostra uno specialista 
molto evoluto, e cioè un individuo che oltre al possedere le qualità prin- 
cipali di un buon reclamista, se ne intende di caratteri, sà comporre tipo- 
graficamente, sà disegnare e variare nello stile del disegno, sà insomma 
fare un po’ di tutto personalmente. Ma dal nostro specialista non si può 
pretendere un corredo così completo di cognizioni. 

Manca da noi l’ ambiente adatto per la gestazione di un simile 
esemplare. | nostri ambienti reclamistici sono ancora troppo giovani, 
immaturi, incerti, troppo dominati dalla tradizione e dall’ empirismo 
in “réclame” per generare uno specialista così completo. Ci manca la 
stampa, i ‘“ mediums ”, le grandi Case reclamiste, il movimento economico 
che prepara il terreno a colui che vi deve camminare sopra. Nelle con- 
dizioni in cui si trova la pubblicità, in Italia, ci basterebbe un tecnico 
più modesto, uno specialista il quale, senza essere buon tipografo, abile 
compositore, e disegnatore di talento, e senza avere tante altre qualità, 
ognuna delle quali richiede uno studio particolare, possedesse almeno 
la capacità di guidare i diversi collaboratori nella costruzione del mezzo 
o dei mezzi reclamistici. 

La missione dello specialista in “réclame” non ha però solo per 
iscopo di guidare i singoli artefici secondo principi e regole generali, 
e di compiere un lavoro di collegamento e d'integrazione dei contributi 
artistici recati da questi elementi collaborativi. L'opera sua va anche 
intesa come punto di contatto fra questi diversi elementi e l'azienda, 
nei rapporti che quest’ultima ha col pubblico. 
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Il reclamista deve inoltre essere in grado di curare tutti i particolari 
tecnico-artistici del suo lavoro, onde conferire all’intonazione generale 
dell’ esecuzione, quell’impronta personale che forma come una specie di 
“cachet” della “réclame” della Casa. 

Del buon gusto, molto buon gusto, occorre in. “réclame ”, sia essa 
ricca, od a buon mercato. È questo un sigillo di una portata suggestiva 
incalcolabile, e ci auguriamo che tale squisito senso venga da noi 
sfruttato e coltivato nella misura della sua abbondanza. C'è, negli ita- 
liani, una prande ricchezza di questa italianissima materia. Guardate 
la nostra “réclame”. In nessun altro paese come in Italia, essa si 
mostra altrettanto priva di metodo e di techica, quanto si palesa bella 
e vigorosa. Nel disordine della sua ignoranza essa rivela il popolo 
prediletto dall'arte. La storia meravigliosa dell'arte italiana insegna che 
gl’ italiani, nella loro grande maggioranza, sono figli d’arte, e noi ci 
chiediamo spesso quali risultati otterrebbe in Italia la “réclame”, se 
tanti spiccati talenti naturali potessero educarsi, ed imparare almeno 
gli elementi fondamentali della tecnica. Tante preziose energie non 
andrebbero in grande parte sperdute e consumate in isforzi individuali, 
diretti alla ricerca di effetti già regolati da metodi oramai ben noti. 


Coltura commer- Non si può diventare reclamisti di va- 
ciale. CHEDANOCENACAdA lore, senza avere una discreta coltura 
commerciale in genere, non tanto teorico- 


tecnica, quanto pratica. Qualunque Casa commerciale ha per iscopo la 
vendita, e poichè la pubblicità crea la vendita, è la pubblicità che rap- 
presenta l'organo motore dell'azienda. Tutte le diverse parti, | diversi 
rami tecnici e amministrativi della Casa, sono parti sussidiarie all’ azione 
della pubblicità, e le loro funzioni dipendono da quest'organo vitale. 

Per trasfondere nella parola scritta, e nei segni grafici, tutto un 
mondo di cognizioni, e per condensare nell'azione della pubblicità una 
forza in grado di creare la ricchezza, bisogna essere un commerciante 
abile, e saperne dell'azienda e del prodotto, quanto ne sa il padrone 
od il capo della Casa. Perciò il tecnico della pubblicità dev'essere un 
vero uomo d'affari nel più esteso senso della parola, e dell’uomo d'af- 
fari deve possedere le qualità tipiche. 

Colui che in una Casa commerciale non ha altro compito che di 
studiare, creare e ordinare i mezzi per aumentare la clientela, diventa 
virtualmente il padrone o il capo dell'azienda stessa. Non solo egli 
deve conoscere bene il prodotto e bene il consumatore, ma benissimo 
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le risorse del proprio organismo commerciale, onde stabilire con quale 
grado di potenzialità deve funzionare la “réclame”. Perciò il tecnico 
in “réclame” diventa automaticamente il direttore dell'azienda. 

La maggior parte dei dirigenti delle grandi Case americane che 
prosperano con la pubblicità, sono i padroni stessi, e quando uno di 
questi dirigenti non è un tecnico-reclamista, mantiene al suo fianco uno 
specialista che agisce come il suo braccio destro e che diventa auto- 
maticamente il direttore. Ecco perchè gli specialisti di pubblicità in 
America sono compensati con onorari altissimi, ed in molti casi par- 
tecipano largamente ai benefici dell'azienda. | piani di pubbtlicità e di 
propaganda formando generalmente il lavoro preminente dei capi, tale 
lavoro viene gelosamente compiuto sotto la personale direttiva di questi 
ultimi, anche in quei particolari o dettagli di apparenza insignificante, 
ma che messi insieme formano la sostanza, il lievito del successo. 

Completiamo un pensiero al quale in parte accennammo nelle prime 
pagine di questo libro con l’aggiungere, che questo tipico modo di 
creare la “réclame”, da parte dei dirigenti stessi delle aziende, ha dato 
luogo in America alla nascita di importanti Associazioni o Clubs, che 
s'intitolano di: “ Advertising Managers”, (Direttori di Pubblicità). A queste 


associazioni appartengono le più alte personalità del mondo industriale, 


commerciale e finanziario. Scopo di tali Società, è quello di riunire 
spesso in assemblee i loro membri per discutere intorno ai problemi 
della “ réclame ”, e più precisamente intorno ai piani, metodi e forme 
della propaganda. Ogni membro è, di fatto, un professionista, e non di 
rado è in pari tempo il direttore o collaboratore di una delle tante 
riviste o pubblicazioni tecniche che trattano esclusivamente di “ réclame ”. 
Per ogni commerciante o industriale americano di una certa importanza, 
è un vero punto d'onore intendersene di “réclame ”, e saper trattare 
a fondo questa materia. Per la maggioranza dei nostri connazionali è 
invece, ancora oggi, un punto almeno di scredito. 


Speciale padronan- Evidentemente, per creare della pubbli- 
za della lingua. anna  citàè indispensabile possedere una buona 

coltura, varia, estesa, un po’ enciclope- 
dica. La pubblicità, essendo l'insieme dei mezzi che mettono indiretta- 
mente a contatto il venditore col pubblico pel tramite di segni o della 
parola scritta, e considerato che il pubblico varia nelle classi, nei ceti, 
e nei ranghi sociali, lo specialista deve conoscere bene, ed in modo 
speciale, la propria lingua. 
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Ognuno può credere che la redazione di un semplice annuncio sia 
cosa facile, e alla portata di una qualunque persona provvista di una 
buona coltura. Non è precisamente così. La pubblicità ha bisogno di 
una dialettica speciale, serrata, stringente, varia, immaginosa, invaria- 
bilmente concisa. La speciale caratteristica di questa dialettica è la 
forma letteraria verbale. Salvo casi speciali, la frase parlata dev’ es- 
sere la nota predominante di qualsiasi testo reclamistico, ed essere 
ispirata alla più grande semplicità e chiarezza di linguaggio. Le forme 
letterarie ricercate, prolisse, la manìa del bello stile e la pedanteria del 
purismo, sono i più grandi nemici del compratore e della cassaforte 
del commerciante. 

I testi redatti da persone non specialiste, sono immediatamente 
riconoscibili, sopratutto per il loro stile. O sono enfatici, leziosi, acca- 
demici, esageratamente lunghi; oppure telegrafici od epigrafici. Non 
conoscono la via di mezzo, il fraseggiare breve, alla buona, senza preoc- 
cupazioni stilistiche, come quello che si usa quando si parla ad una 
persona amica, con la quale si hanno rapporti confidenziali. 

Non basta saper scrivere tene, con semplicità e spontaneità per 
possedere uno stile redazionale reclamistico. Anche i migliori puristi 
che non hanno mai scritto per la pubblicità, si tradirebtero facilmente 
in una qualsiasi prova di letteratura reclamistica. Gli è che per scrivere 
nel gergo della ‘“réclame ”, occorre essere innanzi tutto un venditore, 
ossia un commerciante. 

Gli americani sono così esperti nello stile reclamistico, che già da 
molto tempo la loro “ réclame” non conosce altra forma che quella 
del fraseggiare verbale. Sappiamo di alcune loro grandi Case che fanno 
pubblicità su vasta scala in Italia, e che non solo fanno tradurre lette- 
ralmente, e con fedeltà, i loro testi nella nostra lingua, ma esigono 
il mantenimento dell’intonazione verbale della frase anche quando il 
nostro idioma non si presta a simile ginnastica che a patto di contor- 
cimenti. Essi pretendono che la nostra abitudine di parlare accademi- 
camente e soverchiamente sia così prevalente, dominante e nociva, che 
preferiscono affrontare le conseguenze provenienti dal deturpamento 
della nostra lingua, a quelle che, dal loro punto di vista, si verifiche- 
rebbero se nella frase permanesse quel sapore accademico e quell’ e- 
suberanza di linguaggio che tanto ritengono nefasti alla vendita. 

La “réclame” americana tradotta in italiano è, in generale, tutta una 
tortura della nostra lingua, tanto che si rende interessante per la sua 
stessa bastarda originalità. La smania di voler atbreviare, condensare, 
e sintetizzare, scrivere esattamente come si parla, di voler conservare 
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alla frase il sapore prettamente americano, rende talvolta ridicola la 
loro “réclame” tradotta. Ma se essa fa ridere, fa anche vendere, e 
siamo noi italiani che comperiamo. Questo è il guaio, che conferma e 
non conforta - ahime! -, la nostra opinione, sulla superiorità indiscutibile 
del loro metodo. 


La nostra lingua è tanto elastica, flessibile, duttile e pieghevole, 


che per essere utilizzata con altrettanto successo, ha bisogno d'una 
cosa sola: essere adoperata per i nostri prodotti. Non dovendo in questo 
caso sopportare il servaggio della traduzione, può sfoggiare le sue virtù 
naturali. Essa può sposare qualunque metodo, e per ottenere  pratica- 
mente del successo, basterà che l'ideazione della frase tragga origine 
da prodotti italiani, lanciati da capitali italiani, con. personale tecnico- 
commerciale italiano, ma personale giovane, moderno e coraggioso. 


“The right man in Se questo celebre monito: “l’uomo a- 
the right place.” na datto al posto adatto” non esistesse, 

bisognerebbe crearlo apposta per appli- 
carlo al reclamista. La frase non è di origine italiana, ma costituisce 
nondimeno un avvertimento di straordinaria importanza e utilità. | peda- 
goghri dovrettero farla stampare a grossi caratteri su grandi cartelli, ed 
ogni insegnante, nelle nostre scuole e nei nostri atenei, dovrebbe appen- 
dere uno di questi cartelli dietro la propria cattedra. È facile immagi- 
nare quale immenso teneficio ne trarrebbe la Patria da un orientamento 
educativo posto sotto l’usbergo di una simile massima. 

È strano! Nelle nostre scuole s’insegna e si studia tutto, meno due 
cose: il modo d'intuire, secondare e proteggere la vocazione della gio- 
ventù, e il modo di fare la propaganda e di organizzarla con concetti 
moderni. Se il nostro ministro della pubblica istruzione si decidesse a 
far figurare in testa a qualsiasi programma scolastico, questi due capi- 
saldi dell'educazione, e ad esigerne una speciale osservanza, quale 
meraviglioso esempio di progresso non saprebbe dare questo nostro 
popolo! 


Non perdiamo tem- Dobbiamo rendere omaggio, per debito 
po. CRRRNCERANACTOCO di lealtà, agli anglo-americani che per 

i primi hanno intuîto il valore dell’av- 
vertimento che forma oggetto del paragrafo precedente. A noi italiani 
non resta che farcelo nostro e metterlo in pratica senza perdere 
tempo. Non importa se non è di marca italiana, Non tutte le 
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cose belle e buone sono un monopolio della nostra razza. Lasciamo 
questa illusione agli esagerati ed ai poeti del patriottismo. La Scienza 
e l’Arte non hanno patria, per fortuna, altrimenti ogni popolo corre- 
rebbe rischio di diventare superlativamente noioso. Se gli altri hanno 
imparato da noi tante cose belle, anche noi abbiamo imparato molto 
dagli altri. L'aiuto è reciproco. L'aiuto, all'infuori della sua portata 
materiale, ha un valore puramente morale nobilissimo e che esula da 
ogni forma di dare ed avere umano. Esso rappresenta i poteri della 
Sciénza e dell'Arte, cose dello spirito, le quali, operando al disopra 
del nostro egoismo e della nostra presunzione si tendono fraternamente 
la mano attraverso le barriere che dividono i popoli, e che sono state 
create unicamente da interessi d'ordine inferiore. 





Come vede l'occhio 


Come vede l’occhio. 


CAPITOLO 2.9 


La vista, e le sue e- La pubblicità deve adattarsi alle esi- 
sigenze. 000000000 genze della vista, e non la vista alle 
esigenze della pubblicità. 

Questo principio fondamentale è quasi totalmente misconosciuto 
dalla nostra “ réclame” in genere. I 

Il commerciante che vuol servirsi della pubblicità per vendere, non 
ha, come agente intermediario fra lui ed il compratore, che un agente 
fisico: l'occhio. 

La vista ha senza dubbio una mirabile potenza di adattabilità, 
ed un esteso raggio d'azione, ma per quanto queste sue risorse siano 
grandi, restano pur sempre contenute entro determinati limiti, oltre i 
quali l'occhio sarebbe costretto ad uno sforzo, e quindi ad una fatica 
contro cui si ribellerebbe istintivamente. 


La “réclame” deve La pubblicità non deve solamente farsi 
farsi guardare. COCA vedere, ma farsi guardare. Vedere non 

richiede fatica. Chi non è cieco e tiene 
gli occhi aperti, vede costantemente, senza fatica e senza sforzo, ma 
non sempre guarda. 

Guardare, significa concentrare la propria attenzione visiva sopra 
un determinato punto. L'occhio che vuol guardare, per rendersi conto 
di quello che vede, deve compiere un lavoro di adattamento. Se guarda 
un oggetto, e l'oggetto è troppo lontano, o troppo vicino, l'occhio deve 
allontanarsi od avvicinarsi fino al punto necessario per scorgerlo bene 
sia nell'insieme che nei dettagli. Non assoggettandosi a questa manovra, 
la vista devre compiere degli sforzi fuori del normale se vuole rendersi 
conto, più o meno confusamente, dell’oggetto. 

È questo lavoro dell’ occhio che la pubblicità deve evitare. Essa 
deve presentarsi in modo tale, sia nell'insieme che nei dettagli, da 
risparmiare alla vista qualsiasi lavoro di adattamento. 

Bisogna che la “réclame ,, vada in cerca del pubblico, e possegga 


le qualità per farsi da questo guardare, e meglio ancora, osservare, col 
minimo di fatica possibile. 
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Un manifesto troppo grande affisso in una strada troppo stretta, od 
un altro troppo piccolo in una grande piazza, anche se indovinati, anche 
se fatti secondo tutte le regole, perderanno una parte del loro valore. 
Questo, come principio, senza entrare per ora in dettagli su ciò che 
riguarda i particolari del manifesto, e cioè: colori, dimensione, forma 
e disposizione dei caratteri o dei motivi illustrativi, nei rapporti che 
questi elementi hanno con le esigenze della vista. 

È dunque una questione puramente scientifica, basata sul calcolo. 
La scienza conosce oramai abbastanza bene il nostro organo visivo 
per saperci dire quali sono le sue facoltà. AI reclamista poco importa 
di sapere quali sono gli argomenti della scienza per sostenere la sua 
tesi. A lui basterà conoscere, quando, secondo le leggi imprescrittibili 
della visione, gli occhi fanno fatica di fronte alla sua “réclame ”, e 
quando non la fanno. 


Distanza minima. a in generale, tutta la “ réclame ” che non 
viene affissa a distanza variabile, e cioè 
quella che appare nei giornali, nelle riviste, negli opuscoli ecc., com- 
porta una distanza minima che si aggira intorno ai 35 centimetri in 
media. | caratteri di questo libro sono chiaramente leggibili alla di- 
stanza suindicata, e la vista non compie nessuno sforzo nella lettura. 
L'esperienza ha insegnato da lungo tempo, che il corpo (ossia altezza) 
di questi caratteri nei suoi rapporti con le esigenze della vista, è normale 
alla distanza di 35 centimetri circa. | testi antichi, anteriori alla scoperta 
delle lenti per occhiali, erano composti di caratteri, o segni grafici, più 
grandi di quelli usati ora comunemente, e ciò per ovviare all’ inconve- 
niente sempre esistito della vista difettosa. Ma dopo che le lenti 
sono entrate nell'uso comune, la tipografia ha adottato dei tipi nor- 
mali, di dimensioni su per giù poco diverse dei caratteri di questo libro. 
Naturalmente, sono in uso anche caratteri di dimensioni più grandi, 
per la distanza minima suindicata, ma, come vedremo in seguito, essi 
sono usati per ragioni speciali, e più precisamente perchè, essendo più 
visibili, attraggono maggiormente la vista, e formano un primo alletta- 
mento per la lettura. Simili ingrandimenti non devono però in nessun caso 
eccedere lo sforzo massimo di adattabilità della vista per non perdere 
della loro efficacia. 


Come vede l'occhio ‘203 


altezza clella lettera 
tn centimetri 





distanza della lettera 
in metri 


Grandezza a 
dell'origin ale 54 (pag. 203) 


Distanze variabili.a È noto come il rimpicciolimento di un 

oggetto che si allontana dall'occhio, si 
compia aritmeticamente in relazione alle distanze. Per conservare una 
costante grandezza apparente di fronte all'occhio, l’ oggetto, allontanan- 
dosi, deve ingrandire nel seguente rapporto: 

Prendiamo una lettera, per es.: O, alta due millimetri e mezzo, e 
cioè di un'altezza circa due volte quella che generalmente hanno i carat- 
teri di testo comuni, e poniamola alla distanza dall'occhio, di 25 cen- 
timetri. 

Per ottenere, alla distanza di 50 centimetri lo stesso effetto 
visivo, la lettera dovrà essere alta il doppio, ossia 5 millimetri, e il 
quadruplo, ossia un centimetro, alla distanza di un metro. La figura 54 
illustra questa progressione aritmetica, partendo dalla distanza di un 
metro, e dall’altezza di un centimetro, fino a dieci metri, oltre i qual- 
l'ingrandimento prosegue aritmeticamente e parallelamente al prolun- 
garsi all'infinito delle due linee rette divergenti. 

Questo calcolo indica l'operazione che si dovrà compiere per sta- 
bilire a priori, con esattezza, le dimensioni che dovranno avere i carat- 
teri per una dicitura da leggersi ad una qualunque distanza. 

La cifra di due millimetri e mezzo suindicata, adoperata come 
punto di partenza per il calcolo, è stata scelta perchè si presta facil- 
mente a dare dei risultati in somme tonde, e non perchè rappresenti 
l’ altezza giusta che devono possedere i caratteri alla distanza minima. 
Questa altezza può essere anche superiore o inferiore, e |’ occhio può 
tuttavia adattarvisi senza soverchia fatica. In generale però i caratteri co- 
muni dei libri sono alti circa un millimetro e mezzo, e si leggono bene alla 
distanza normale di 35 centimetri; ciò che in base alla scala progres- 
siva illustrata corrisponderebbe ad un'altezza di 41 centimetri circa, 
alla distanza di 100 metri. 
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Altezze varie. oocca È evidente che i caratteri, più grandi 
sono, meglio si leggono; non bisogna 

però esagerare col chiedere alla vista più di quanto può dare. 
L'occhio possiede un grande potere di ‘adattamento, ma anche 


‘questa sua .prerogativa, come venne osservato, non è illimitata, essendo, 


il campo oculare di osservazione, circoscritto entro determinati limiti. 
Non di rado si vedono sui giornali degli avvisi con caratteri alti parecchi 
centimetri. Sono queste, esagerazioni ed errori, perchè l’occhio in 
tal caso, vede, ma non osserva, ossia non legge. Lo spazio occupato 
dall’ avviso, spazio tanto costoso, è male adoperato. Volendolo usare 
meglio, sarà sempre più conveniente rimpicciolire i caratteri e lasciare 
del margine bianco in giro. Una simile areazione metterà questi ultimi 
più in evidenza, rendendoli maggiormente leggibili. 


Limiti del campo di Ciò che vale per il testo, vale per |’ illu- 
osservazione. BIRRA strazione. Un'illustrazioue troppo grande, 
‘- in rapporto alla distanza, obbliga la vista, 


che tende a rendersi conto dell'insieme, ad una di queste due manovre: 
o ad allontanarsi dall’ obbiettivo, oppure spostarsi da un punto all’ altro 
sull'area dell'immagine. L'occhio è costretto a compiere una specie 
di lavoro costruttivo dell’ immagine stessa. Ciò dipende dal campo oculare 
di osservazione che, a determinate distanze, è ristretto entro un certo 
spazio, oltre il quale |’ immagine Si disperde. 

È quindi indispensabile che l'illustrazione ed il testo abbiano 
dimensioni tali, in rapporto alla distanza media o normale alla quale 
devono essere lette, da offrire all’ osservatore una visione d'insieme 
immediatamene afferrabile e contenuta entro i limiti del campo di 
osservazione. 

Ciò spiega, che non è necessario coprire l’intera pagina di un 
giornale con un solo grande avviso, per ottenere quello che si ottiene 
con molto minore spesa, per mezzo di un avviso di dimensioni normali 
e proporzionate alla distanza alla quale deve essere letto. 

II reclamista deve secondare |’ inerzia cerebrale del pubblico con 
una giusta misura nella massa d’ insieme. La semplice vista dell’ avviso, 
procurando il minimo di fatica, costringerà il pubblico all’ osservazione 
iniziale, e questa, secondata da un giuoco accorto di masse visuali, si 
prolungherà automaticamente fino al raggiungimento dello scopo, che è 
quello di costringere l’ osservatore a guardare, ed a leggere l’ avviso 
per intero. 


Dimensioni e lumi- 
nosità. BOOGCARGCACO 


Si dovrà tener calcolo 
che, oltre le dimensioni, an- 
che la natura dei caratteri, 
o dellillustrazione, confe- 
risce a questi elementi una 
maggiore o minore lumino- 
sità, a parità di grandezza. 

La diversità della colo- 
razione, i contrasti con lo 
sfondo sul quale risaltano le 
parole e le immagini, ren- 
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di una maggiore luminosità, / RR 


che la “réclame ” luminosa 

è visibile a più grandi distanze dell'orisinite 55 (rag. 205) 
durante l'accensione. Ancora 

più visibile, e potentemente 

suggestiva, è la “réclame” a effetti di luce intermittenti, o movibili, e 
ciò per le ragioni esposte nei capitoli precedenti intorno alla ‘cosa ” 

in movimento. 


Sproporzioni. con Occorre evitare una troppo grande spro- 
porzione fra i caratteri, per non forzare 


l'occhio a passare da un estremo all’ altro di adattamento. 

Vedasi |’ avviso 55, ritagliato da un giornale; l’altezza della cifra, 
non solo è esagerata, ma lo è tanto maggiormente in quanto è messa 
di fianco ad un testo composto di caratteri di dimensioni minime. La 
cifra 12 è ben leggibile fino alla distanza di 15 metri, mentre il testo 
lo è appena a 35 centimetri. Se le lettere che iniziano il testo non 
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attenuassero lo sforzoe non diminuissero, in parte, il difetto, il distacco 
sarebbe tale che la vista si rifiuterebbe a riprendere la lettura. 

Costringere la vista a passare repentinamente da una immagine 
tanto grande, dove il suo giuoco si disperde, a piccoli punti dove è 
necessario, invece, concentrarlo, è la vera maniera per dire al lettore : 
“non leggete!” Come tutte le esagerazioni, anche questa è dannosa. 
Pur volendo usare grandi caratteri, superiori al fabbisogno, una gra- 
duazione scalare di adattamento è consigliabile, se si vuol tenere la 
vista incatenata al testo. Premesso che le diciture principali sono gene- 
ralmente formate da grandi caratteri, precisamente perchè devono atti- 
rare l’ attenzione e servire come punti di partenza alla lettura, farle 
seguire da caratteri piccolissimi, significa distruggere i loro effetti im- 
mediati e iniziali. 


Diversità di carat-  Unaltro inconveniente non meno grave, 
teri. CONFFNNCNAARAANO è l’uso di caratteri di forme e tipi di- 

versi in una stessa composizione. ll 
raggruppamento di famiglie varie di tipi nel testo di uno stesso avviso, 
operato, sia con lo scopo di attrarre maggiormente |’ attenzione, sia 
con quello di valorizzare o differenziare i singoli periodi o frasi, ot- 
tiene un effetto opposto. Questo procedimento è una delle tante forme 
di inibizione alla lettura. Nelle nostre pubblicazioni che non vanno per 
la maggiore, la più grande parte delle pagine destinate alla “réclame” sono 
coperte da avvisi tuttora dominati da questo difetto. L' occhio deve 
subire delle alternative di rapidi adattamenti che l’ infastidiscono, e non 
appena avverte gli sforzi, sia pure lievi, che deve compiere, smette 
l'osservazione. 

Il lettore ha tutte le ragioni apparenti di pensare, che l’ importanza 
vaga di un soggetto di “réclame ”, può valere assai meno del piccolo 
disturbo che gli cagiona la lettura. 

L'annuncio 56 dà un’idea di questo genere di composizione strana, 
che assume l’ aspetto di un mosaico. La “réclame” ed i suoi scopi, 
in simili testi, esulano completamente dalle loro finalità. La colpa però, 
non è tanto del tipografo quanto di colui che fa la “réclame”. È il 
reclamista che, nel suo stesso interesse, dovrebbe evitare simili errori. 


Come vede l'occhio 


Diploma d'Onore - Esposizione Genova 1914 


FAEL5BBRICA 


6 Cartoni Incatramati Impermeabili (Ct00) 


Ufficio: SAMPIERDARENA - Via Cristoforo Colombo, 5 





Fubbricazione Speciale 


per coperture impermeabili di terrazzi, tetti piani, ecc. 





—_— 


ASFALTI 
Fabbricazione di Cartoni Incatramati 


SABBIATI È CILINDRATI 


LASTRE ISOLATRICI 

















O 
=) 
Dì 
2 
2 
n°. 
= 
e 
2 
a 
q 
Cc 
e) 
2 
= 
= 
2 
iS 
OL) 
S 
A 
Si 
LL) 
© 
n°) 
© 
Le) 
O 
D 
S 
x 
3°) 
3 
= 
> 


Campioni e Preventivi Gratis a richiesta 





Medaglia d’ Oro Esposizione Venezia 1908 


Altezza dell'originale 56 (pag. 206) 


11 centimetria a è 


Immagini uniformi Nemiche della “réclame” sono pure 
e grigiastre. GRDRGAO quelle composizioni che danno all’ an- 

nuncio un aspetto grigiastro od uniforme, 
sia per l’uso di una studiata ornamentazione che sopprime gli effetti 
dei contrasti armonici, tanto utili in pubblicità, sia per sovrabbondanza 
di testo. 

L'annuncio 57 è un esemplare della specie. Il testo segue gli 
arzigogoli e le volute della parte ornamentale. Il compositore tradisce 
la preoccupazione predominante del disegno. Le parole, anzichè spic- 
care nitide, chiare, si confondono con gli ieroglifici, e tentano di pren- 
derne gli aspetti; sembrano fatte apposta per dare lustro all’ ornato. 
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Di fronte ad una simile composi- 


TUTTE LE FINEZZE ED ELEGANZE zione, non siamo più in tema di “ré- 
NEI DELIZIOSI PERSISTENTI 


clame”. Essa non offre alcun interesse 

all'osservazione, tranne la parola: 

‘“ profumi ”, inarcata, deformazione 

questa che, come vedremo meglio 

nel capitolo seguente, contrasta con 
le leggi della lettura. Pochi lettori 
scorrono questo avviso per intero. 

Sebbene il testo sia brevissimo, gli 

occhi devono lavorare per decifrarlo. 
L'avviso 58 che abbiamo ri- 

dotto da 10 a 5 centimetri di altezza 
per ragioni di spazio, presenta pure 
un insieme ancora più grigiastro ed 
uniforme del precedente. Lo spazio 

è congestionato dal testo, e la sola 

particolarità che può in parte sal- 

varlo, è la piccola illustrazione che 
reca nel centro. Questo elemento figurativo dovrebbe però essere 

molto più sviluppato, diversamente trattato e collocato, ma analizzeremo 

ciò in seguito; come pure vedremo quanto riesca più che superflua, nociva, 

una simile abbondanza di testo, sia pure giustificata da un’ attestazione. 

Le attestazioni sono molto 

suggestive in “ réclame ”, ma 

) non è logico far loro per- 
gli Anemioi, Deboli, Pallidi, Magri, Tisioi (meravigliosa scoperta scientifica) _ [I dere da una parte, quello 
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SE marca, è di un grigiore ec- 

cessivo, tale da sopprimere 

ogni effetto. In questo esem- 

plare, dei soggetti illustrativi 

‘di troppo vaste dimensioni 

sono stati costretti, e rag- 

gruppati, in uno spazio so- 

verchiamente ridotto. Nell’ o- 

I 58 (se. 208) riginale stesso, pur essendo 
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Larghezza dell' origionie 
8 centimetri 57 (pae. 207) 
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Come vede l'occhio 


di 4 centimetri più alto, i parti- 
colari non si presentano meglio, 
e si confondono con un’ornamen- 
tazione pesante, che opprime le 
vignette, e che non ha alcuna 
ragione di esistere. 


Deformazioni e biz- 
zarrie. BONAGIARCANA 


Non di rado si vedono avvisi 
con diciture fatte di caratteri 


. . ; , Altezza dell'originale 59 (pag. 208) 
bizzarri o deformati, opera di oiroento «Si Sr LS 
qualche disegnatore di fantasia 

fervida. 


Deformare e contorcere i caratteri potrà soddisfare il gusto per- 
sonale di qualche artista, ma in “réclame” è un errore. Se c'è un 
punto in cui, disegnatore e pittore devono avere la mano felice e sobria, 
questo punto è toccato dall’argomento che trattiamo. | caratteri fantasia, 
oppure artistici, non devono troppo scostarsi dalle forme severe e pure dei 
caratteri di fonderia, per non perdere di bellezza e sopratutto di leg- 
gibilità. 

Su questo argomento non ripeteremo mai abbastanza la parola: 
semplicità ! Semplicità, significa chiarezza, e chiarezza, in. “ réclame ”, 
equivale a denaro. 

Le lettere non dovrebbero mai essere deformate, poichè tutto ciò 
che si allontana dalla normalità, anche in fatto di caratteri, ha sempre 
un effetto negativo sui nostri sensi, effetto che hà un rapporto 
d’ intensità progressiva equivalente allo sviluppo della deformazione. 
Più le lettere si allontanano dalla forma normale, e meno vengono lette. 
I commercianti che fanno della pubblicità per non essere letti, si tradi- 
scono volontariamente. Le lettere possono essere abbellite, aggraziate, 
in taluni casi rese anche più chiare e leggibili da certi ritocchi, ma in 
nessun caso deformate. 
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Aberrazioni pro-  Checerte aberrazioni prospettiche siano 
spettiche. COCCO mal tollerate dalla vista, ciò è confermato 

dalla deformazione che subiscono natu- 
ralmente i caratteri, quando, per effetto del loro collocamento, si pre- 
sentano sopra un piano non perpendicolare al raggio visivo. 

Questo inconveniente si verifica specie nelle diciture delle insegne 
poste alle finestre od ai balconi dei piani superiori delle case, quando 
lo spazio della larghezza stradale non è bastevole per diminuire |’ aber- 
razione prospettica prodotta dall’ angolo di visione. 

Nelle vetture tranviarie, come in tutti i veicoli da passeggieri co- 
perti da soffitti più o meno inclinati, o curvi, l’azione della pubblicità 
perde d'intensità in misura diretta all’ anormalità dell’ angolo di visione. 


Tempo d’impres- Quelle grandi insegne che ognuno ricor- 
sione. FEIAFAFEGANAA  derà di aver visto fuggire nella cam- 
o pagna passando in treno, offrono il 


modo di formarci un'idea del tempo d’impressione. Di fronte a 
questi mezzi di “rèclame ”, |’ osservatore si trova generalmente in una 
condizione anormale, ossia in condizioni di rapido spostamento della 
vista, mentre il campo oculare rimane ristretto entro i limiti segnati 
dall’ apertura del finestrino. Dato che la retina dell’ occhio ha bisogno 
di un certo tempo per ricevere l’ impressione dell’ immagine, l'avviso 
dovrà essere abbastanza lontano onde mantenersi visibile il tempo suffi- 
ciente per essere letto interamente. | caratteri dovranno di conseguenza, 
oltre che essere grandi in relazione alla distanza, avere possibilmente 
la forma di un rettangolo allungato nel senso orizzontale, col testo 
disposto sopra una sola linea. 


Simpatie dell’ oc- Aggiungeremo infine, che l'occhio ha le 
chio. EFREFRNFANNANAA Sue simpatie e che preferisce la forma 
rettangolare in piedi a quella in senso 


orizzontale, od a quella di un quadrato regolare. Un’ altra sua bizzarra 
particolarità, è di posarsi istintivamente al terzo superiore del rettangolo. 

I libri, in generale, sono di una forma rettangolare e verticale, ed 
hanno i titoli posti al terzo superiore. Queste particolarità non sono 
dovute a ciò che potrebbe chiamarsi la moda, ma ad altre cause di 
natura diversa. 


Come vede l'occhio 


Tali preferenze singolari della vista sono comuni a tutti gli uomini, 
e sono di natura istintiva. Siamo imbarazzati a spiegarci, perchè il 
volto umano ha la forma ovale in senso verticale, e perchè gli occhi, 
punti che attraggono il nostro sguardo, si trovino sopra una linea posta 
al terzo superiore del volto. 

È invece spiegabilissimo perchè l'occhio, oltre alle preferenze suac- 
cennate, messo di fronte al quadro dove figura l’immagine da osservare, 
corra tosto a posarsi su tutto ciò che forma macchia, che spicca sull’ u- 
niformità dello sfondo, e cioè su tutto ciò che per effetto dei contrasti 
diventa luminoso, predominante; e perchè corra, innanzi tutto, su tutto 
ciò che è in moto, o che ne dà l’idea. Se il quadro rappresenta il 
mare, basterà un punto solo, una nave dall’apparenza immota, perchè 
su di essa scocchi il primo dardo visivo, ma se una seconda nave vi 
figura con le vele spiegate al vento la precedenza sarà per quest'ultima. 

Così, e non altrimenti, l'occhio lavora di fronte a tutte le compo- 
sizioni reclamistiche. Esso incomincia dalla macchia più attrattiva, ossia 
più luminosa e più in moto, per posarsi gradatamente sulle immote, 
sulle meno luminose, e alla fine sulle meno appariscenti. Questa legge 
naturale è spiegata dalla sensibilità della rètina oculare all’azione della 
luce. Il grado di eccitazione che vi si produce è in rapporto diretto 
all'intensità della luce emanata dal soggetto, intensità che in materia di 
“réclame ”, proviene dai contrasti delle forme e dei colori. 

Dalle osservazioni suesposte siamo portati a concludere, che l’oc- 
chio dev'essere eccitato; non irritato. Eccitato secondo le sue tendenze 
naturali, o secondo le abitudini che ha contratte da lunghi esercizi, 
particolarità queste, che esamineremo nel capitolo seguente. 
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_ Come legge l’occhio 
CAPITOLO 3.0 


Da sinistra a destra. L'occhio legge da sinistra a destra, e 
segue normalmente la linea che figura 
nell’illustrazione 60. 
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Grandezza 6 
dell'originale 60 (pag. 212) 


Questo modo di leggere è la conseguenza di un'abitudine invalsa 
presso i popoii occidentali. Gli orientali leggono, taluni in senso per- 
fettamente inverso, ed altri dall’alto in basso. 

Se un turco volesse leggere da sinistra a destra secondo il nostro 
uso, farebbe la stessa fatica che se noi volessimo leggere in senso 
opposto, e cioè coi caratteri disposti come se il foglio si presentasse 
rovesciato, e le lettere trasparissero in ordine inverso. 

Un cinese, si troverebbe molto imbarazzato di fronte a un testo 
dalle righe disposte orizzontalmente, com'è in uso da noi, e sten- 
terebbe leggerlo. 

Per la stessa ragione l'annuncio 61 che ha una parte deltesto 
composto secondo l’uso cinese o giapponese, troverà pochi italiani di- 
sposti a leggerlo. Gli avvisi 62 e 63, presentano lo stesso difetto. 

La vista può adattarsi a qualsiasi genere di lettura, ma una 
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volta contratta un’ abitudine da 





LL P AP 
un lungo esercizio, non può ro- E RE 
vesciarla di colpo, o semplice R a 
mente modificarla. Costringerla a ce T 
contrariare l'abitudine che, com'è Pa | a 
noto, è una seconda natura, signi- È S = 
fica imporle una fatica alla quale E Ta 
non si sottopone che in casi di Pi 2 
assoluta necessità. o Cr 

N 
E la 
In senso orizzontale. na Grandezza è bi assi 


Un'altra abitudine della vista 
è di leggere in senso orizzontale. 
Disporre i caratteri sopra linee in- 
clinate in tutti i sensi, come negli 
avvisi 64 e 65, oppure curve, 
come nell'avviso 66, significa im- 
porre un lavoro insolito alle abitu- 
dini della vista, e diminuire il nu- 


mero dei lettori. La fatica è pic- 
cola cosa, ne conveniamo,. ma il 
reclamista deve aver presente alla 
memoria una considerazione di 
grande interesse, e che ripetiamo, 
sebbene non per la prima volta: 
- per quanto insignificante risulti la 
fatica in un caso singolo di lettura 
di caratteri disposti contrariamente 
agli usi comuni, tale fatica va 
moltiplicata per il numero dei 
casi di lettura che possono veri- 
ficarsi, a seconda dell’ importanza 
del “medium” impiegato come vei- 
colo. - In base a tale concetto, un 
avviso normale che potrebbe avere 
la possibilità di essere letto da un 
numero considerevole di persone, 
diventa, una volta alterato nelle sue ne 62 (Pa. 212) 
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linee grafiche naturali, uno strumento di inibi- 


Economizzate l $ ; > sa 
ui i zione alla lettura alla quasi toa degli os 
/ servatori. Per questa ragione l’avviso perde 
MACCHINE : . 
si una grande parte del suo valore, ciò che in 
altri termini significa che l’inserzionista finisce 

099996 per pagare parecchie volte il suo costo. 


Gli esemplari di annunci del tipo suindi- 
cato, sono introvabili nelle pagine della “ré- 
clame ” americana moderna, salvo in qualche 
vecchio cliché ” adoperato come marca. 


CARLO MARNO 
Via XX Settembre, 9 - RADO 


Dall'alto in basso. Aitra abitudine 
Altezza dell'originale 63 (pag. 212) della vista, quan- 


iii do legge, è di spostarsi dall'alto in basso, e 
non dal basso in alto. È questa un’osserva- 
zione d’importanza capitale, perchè tale mo- 

vimento discendente dell'organo visivo non è solamente una conse- 
guenza dell’abitudine, ma è generato da una legge naturale. L'occhio 
ha infatti la tendenza ad abbassarsi, dovendo, per rialzarsi, compiere 
uno sforzo. L’'abbassamento della vista è così istintivo, specie nella 
lettura, che quando sfogliamo un libro e ne scorriamo in fretta le 
pagine anche senza leggerle, il nostro sguardo segue invariabilmente 
una linea a zig-zag, dall'alto in basso, in senso diagonale, linea 
che parte dall'angolo superiore sinistro del testo, e termina all’ angolo 
inferiore destro. 








Dr. D. O. PARKFR Co. — Via Passarella, 3 — MILANO 
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Come legge l'occhio 215 


Au If 
h 7: Att ’ANIZIE- 
a RIDOMARE LL mi ONE 


Die SE snai cap 
7 | PA 


Grandezza è 
dell'originale 65 (pag. 213) Grandezza 4 66 (pag. 213) 
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È questa linea trasversale, la spina dorsale che regge la costru- 
zione dell'annuncio, linea che chiameremo di “orientamento ”. Passiamo 
ora allo studio di tale interessante traccia ideale. 


advertising 
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— L'orientamento. 


CAPITOLO 4° 


Linea di orienta- L'occhio ha bisogno di orientarsi per 


mento. BRAECARAFNAACOE leggere un avviso da cima a fondo, od 
in altri termini, l'avviso ha bisogno di 


orientare l'occhio per essere letto interamente. 

In generale, gli avvisi fatti senza metodo, sono costruiti in modo 
da disorientare la vista per l'assenza, la cattiva disposizione, o il disor- 
dine delle loro masse visuali o punti di attrazione. La lettura ne risulta 
generalmente imperfetta, incompleta, oppure non ha luogo affatto, come 
succede nella maggior parte dei casi. 

La linea di orientamento è quella linea ideale che attraversa |’ av- 
viso dall’ angolo sinistro superiore, all’ angolo destro inferiore. 


Masse visuali, mac- Quelle “ macchie ” che nell'avviso col- 
chie, o punti di at- piscono di primo acchito la retina ocu- 
trazione. BAICAOAnNAcA lare, siano esse formate da illustrazioni, 

da caratteri, da contrasti di colori, o da 
qualunque altro segno, o agglomerato di segni grafici o colori predo- 
miannti, formano le masse visuali o punti di attrazione. Tali masse 
compiono effettivameute la funzione, nei riguardi della vista, di altret- 
tante calamite. Il collegamento di queste masse, e la loro disposizione, 
hanno un’influanza decisiva sul giuoco dell'occhio, e quindi sulla lettura 
più o meno completa del mezzo di “réclame”. 

La concatenazione dei movimenti della vista è sorretta e guidata 
dalle masse suindicate. le quali indipendentemente dal loro valore 
sostanziale, o spirituale, hanno innanzi tutto un valore puramente fisico. 
Quasi tutti gli avvisi, chi più, chi meno, hanno di tali macchie od un 
punto qualunque dî attrazione dal quale l'occhio parte per l' esplora- 
zione del contenuto. Se qualcuno ne è privo, e nulla reca in vedetta, 
l'occhio, di fronte ad un'immagine uniforme o  grigiastra, agisce per 
conto suo, e si porta involontariamente al terzo superiore dell’ avviso, 


per discendere poi istin- 


tivamente. Questa ma- 
novra, spiegata in un 
capitolo precedente, ha 
la sua importanza ne- 
gativa negli effetti della 
lettura. 


Massa, mac- 
chia, o punto di 
attrazione prin- 
cipale e di par- 
tenza. nBERAAARRA 
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Whether your market is large or 
small, whether you use salesmen or 
not, direct advertising will help you 


reduce your cost to sell 


et us tell you of some of the things 
that we are doing for business houses 
that hold their markets regardless of 


trade conditions 
ARROW PRESS 


320 WEST 397" STREET. 
NEW YORK. CITY 
TELEPHONES GREELEY 329,330,333 





Pinta Fn + sica 
no le macchie, o masse 

poste in vedetta, la più importante, ossia la più visibile di tali mac- 
chie, troverà la sua razionale posizione nel punto di partenza della let- 
tura, e questo punto non potrà quindi risultare che nell’angolo superiore 
sinistro, od in ogni caso sempre in testa all’avviso, onde evitare che 
le masse visuali di valore inferiore, siano esse formate da illustrazioni 
o da frammenti di testo, precedano il punto di partenza dell’esplo- 
razione. 


Masse o punti mi- I punti di attrazione, potranno limitarsi 
nori intermedî. GaGa ad una sola macchia iniziale, ossia ad 
un solo punto di partenza, se l’avviso 
è breve, ma se è lungo, gioveranno altri punti di partenza intermedì 
per rinforzare di tanto in tanto la spinta alla lettura. Le masse che 
susseguiranno saranno però d’Importanza decrescente, per evitare che 
la lettura abbia principio da uno di questi punti o masse inferiori, 
anzichè dalla macchia posta in testa. 
Gli avvisi 67 e 68 rispondono a questa regola. Il loro testo è corre- 
dato da macchie tipografiche che collegano con punti di attrazione intermedìî, 
e di forza decrescente, i diversi periodi. Il concatenamento operato da ma- 
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Begin Your Straw Hat 
Season, By Using This 
New and Original Plan 


E have an entirely new and ouriginal 
plan that will revolutionize your straw 
hat business this season lt is a plan 


that can be used any time and especially on 
opening days 


For $5.00 we will send you complete data 
explaining fully just how to operate this new 
plan. and if you will follow our instructions 
your businese cannot help but increase 
beyond your expectations We guarantee 
this idea to work satisfactorily or we will 
refund your money Only sold to one 
merchant in a city first received, first 
served 


Addresa all orders with remittance toe 


J. K. GRIST 


Beaumont, Texas 


Box 1047 
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Dopo pochi giorni di cura col» 
l'’ERACLEINA scompaiono com- 
pletamente i dolori di capo, la de- 
bolezza generale, l'insonnia, l'asma 
nervosa ed ogni disturbo prove- 
niente dall’indebolimento del si- 


stema nervoso. 


ERAGLEINA 


ALIMENTO dei NERVI 


Deposito Generale: Società Ano- 
nima Italiana dell'ERACLEINA, 
‘forino - via Roma, 15. 


Deposito a Milano presso la Coo- 
erativa Farmacentica Piazza 
el Duomo e sue saccursali. 





Grandezza 6 
dell'originale 


iuscole opportunamente poste 
in vedetta, rispondente alle 
esigenze della vista, rende la 
lettura agevole. 


Punto di partenza 
errato. BaERNANANAAAnA 


Gli avvisi 69 e 70 hanno 
le masse visuali predominanti 
disposte nel centro del ret- 
tangolo. In esemplari consimili 
l’inizio della lettura, operan- 
dosi istintivamente da questo 
punto di attrazione, impedisce, 
nella maggior parte dei casi, 
l'esplorazione della parte su- 
periore del testo. 

In generale i tipografi, 
anche se privi di cognizioni 
tecnico-reclamistiche, non in- 
corrono facilmente in simile 
errore, avendo l'abitudine di 
far predominare l’intestazione. 

Tuttavia una grande parte 
degli avvisi, anche per altre ra- 
gioni che analizzeremo, si pre- 
senta con le macchie di at- 
trazione disordinate. Questo 
disordine obbliga l'occhio a 
spostarsi a destra, a sinistra, 
in alto e in basso, a frazio- 
nare ed a rendere saltuaria, 
incompleta, e spesso incon- 
cludente la lettura. L'offerta 
perde molto della sua effica- 
cia perchè slegata. 


L’illustrazione, pun- 
to di partenza. coro 


La potenza suggestiva de 
l'illustrazione come macchia ini- 
ziale di partenza nella lettura, è 
trattata diffusamente, e nei suoi 
particolari, nel capitolo “ L’ illu- 
strazione”, mentre la sua impor- 
tanza è già stata segnalata in un 
paragrafo precedente. 

Le illustrazioni formano sen- 
za dubbio le macchie più adatte 
per essere messe in vedetta, ed 
è perciò che precedono il testo. 

Vedansi gli avvisi 71, 72, 
73, 74 e 75. In questi esem- 
plari, il pericolo di omettere la 
lettura del testo è reso difficile 
dalla naturale tendenza dell'occhio 
ad abbassarsi. Le masse di attra- 
zione principali trovano la loro 
posizione naturale al disopra 0 
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MEDICI! Tutti | PRODOTTI 0' AVENA 
DAHÒ sono più nutrienti della carne, non 
dimenticate di prescriverii e raccomandarii 
ai bambini ed adulti deboli. ammalati o 
convalescenti specialmente al sofferenti di 
castro intestinali, esaurimento nervoso. ane- 
mia, stitichezza abituale, ecc. 


CREMA D'AVENA DAHO' 


Diastasata - Alimento compieto! 


FIOCCHI DAVENA DAHDO’ 


La zuppa proferita fortificante 


PASTINA D'AVENA DAHDO 


La delizia delle minestre ricostituenti 


PURO CACAO ALL'AVENA DAHD 


La miglior colazione del mattino 





I PRODOTTI ALIMENTARI DAMHÒ sono anche 
raccomandati pere economici. venendo a 
costare da 4 a 5 centesimi per persona adulta: 
infatti con un pacchetto da gr. 250 si prepa. 
rano circa 14 minestre per adulti. In temr! 
critici come | presenti è pure urt'opera uma 
nitaria li divulgare tale sana ed econimica ali 
mentazione. 


PRIMA FaBBRICA ITALIANA 
PRODOTTI ALIMENTARI DIETETICI 


EMILIO DAHO MILANO 


Por | Soci dei Touring campioni serie D e opuscolo gratis 
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a sinistra del testo. Invece negli avvisi 76 e 77 (dove le illustrazioni 
sono nel mezzo) il pericolo di non leggere sovrasta. Nel primo esem- 
plare, la direzione della freccia accentua l’inibizione alla lettura della 
parte superiore del testo. La freccia presuppone infatti che |’ esplora- 
zione dell'avviso s' inizi con la lettura del testo posto al disopra de 
l'illustrazione, mentre questa costituisce la macchia di attrazione princi- 
pale, e cioè quella su cui si posa istintivamente, e di primo acchito, 
la vista. Anche se l'occhio, contrariamente alla sua naturale tendenza ad 
abbassarsi, tentasse risalire, troverebbe un doppio ostacolo nella dire- 
zione della freccia. Nel secondo esemplare, e cioè nell'avviso 77, è assai 
dubbio che la vista risalga dall’illustrazione alle affermazioni, non 
prive d'importanza, contenute nel testo che sovrasta la figura. L'occhio si 
abbasserà istintivamente, anche per l'attrazione esercitata dalle due 
masse illustrative terminali che marginano quella rappresentata dal 
nome della Ditta. Questo avviso acquisterebbe una ben maggiore forza 
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di suggestione se l'illustrazione 
fosse in alto e raffigurasse la ven- 
triera in azione sul corpo umano, 
riflessa magari in uno specchio 
a tre corpi. Tale artificio per- 
metterebbe di presentare la ven- 
triera da tre lati, e gioverebbe 


: he a sopprimere le spiega- 
SILICA SUS PP pieg 
GRAPHITE PAINT zioni risultanti in calce al “cli- 


A Paint That Qutlives the Price ché”, con evidente semplifica- 


zione di testo, economia di spazio, 
Remember, Rust Costs More Than Paint up- ia 
keep. e quindi di costo. 


In almost every part Of a ship above the water. 
line where a protective paint is desired, Dixon's 
Silica-Graphite Paint will be found most service. 
able and most economica. 


It has been made for over Fifty years in First Il m OVIÌ men to n el le 
Quality Only. 
: una Booklet No. 75-B. masse, O fra le masse. 
Made in JERSEY CITY, N. J., by the La struttura. coRDAsaAREA 
JOSEPH DIXON CRUCIBLE COMPANY 


PI ESTABLISHED 1827 Id 
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La struttura delle masse di 
attrazione esercita pure, a sua 
volta, un'influenza sul giuoco 
della vista. 

Se l'illustrazione raffigura degli esseri o delle cose animate, come 
una persona od una macchina in moto, il reclamista deve tenerne cal- 
colo affinchè il movimento non vada sperduto, giacchè la vista segue 
istintivamente la direzione del movimento. 

La direzione delle braccia, della mano, dello sguardo, della per- 
sona, o di un corpo qualunque in moto, sono in istretto e diretto 
rapporto al rendimento dell’ avviso. 


Gli avvisi 78, 79 e 80, 
mettono in evidenza il vantaggio 
che deriva dall’orientare la dire- 
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Ag iii pole rea lente o nolente, alla lettura 
sNovelty urniture Mfg. Co. 
1151 W. Bancroft St Toledo. Obio del testo. Qualunque buon av- 
viso americano illustra questo 
Grandezza 6 72 (pag. 219) concetto. 
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Nei tre esempi 81, 82 e 83, il concetto suesposto è messo in 
luce anche nei suoi effetti negativi. 

Nel primo esemplare, i movimenti della figura secondano la linea 
naturale di orientamento (dall’ alto, a sinistra, al basso a destra) ; la 
figura trovasi però erroneamente collocata a destra del testo, e cioè 
fuori della linea naturale di orientamento rispetto alla dicitura. Il movi- 
mento spiegato dal braccio accompagna io sguardo dell’ osservatore 
dalla parte opposta al testo, col rischio di farlo dirigere sopra un altro 
avviso vicino. Nel secondo esemplare (l' 82), l'illustrazione è collo- 
cata a sinistra del testo, e cioè sulla giusta diagonale (come massa di attra- 
zione) rispetto alla linea di orientamento generale, ma sopra una diagonale 
errata come movimentazione della figura, la quale spiega la sua azione in 
direzione opposta al testo, deviando dal medesimo l’attenzione dell’ osser- 
vatore. Nel terzo esemplare invece (l'83), la figura, oltre che trovarsi al 
posto giusto, a sinistra del testo, presenta anche la movimentazione in 
direzione della linea di orientamento, e cioè punta col braccio sulle S 
prime lettere della dicitura incatenandola alla sua azione. 
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PRESCRITTE DAI PIÙ ILLUSTRI MEDICI ITALIANI 


î APPARECCHI IN TELA E MAGLIA SENZA STECCHE SENZA ELASTICI, 
Î SENZA FIBRIE: sE LAVANO ST STIRANO, SE STERILIZZANO ; 


; (Obesità, sventramenti. gestazione, puerperio, ernie, postumi di operazioni o ferite i 
. al ventre, rene mobile, splanonoptosi e conseguenze funzionali, aton a, stitichezza) : 


VENTRIERA ÎGIENIEA SIGURINI 


(IPOGASTRICA) 





: Questa heura rappresenta la Ventriera Ipogastrioa (sittormbellicale). — 

: (1) Ventriera aperta e distesa, — (2) Ventriera chiusa e applicata, vista dal lato 

addominale — (3) Ventriera chiusa ed applicata, vista dal lato dorsale. 

i A_ seconda delle varie contingenze morhose è vario grado di squilibrio del ventre, 
n: oltre alla Ventriera Ipogastrioa «costruisce la Ventriera Mesogastrioa (sopra. 

ombellicale). © la Ventriera Totale a Busto (Per le indicazioni vedi opuscolo). 
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La direzione del movimento esercita sull’ osservatore una sugge- 
stione altrettanto decisiva quanto inavvertita, facendo degli occhi di quest’'ul- 
timo quello che vuole. 

Osserviamo gli avvisi seguenti : 

L'annuncio 84 ha la sua massa di attrazione all’ angolo inferiore 
destro, e pur contrastando al principio regolatore della lettura, con- 
verge nullameno l’attenzione dell'osservatore verso |’ angolo superiore 
sinistro dell’avviso, grazie al movimento della figura che legge. Il let- 
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tore sarebbe condotto all’ esplorazione del testo incominciando dalla 
prima parola in alto, se la massa principale di attrazione dei caratteri 
formata dalle parole: “Pillole Pink ”,fosse collocata in testa anzichè nel 


mezzo dell’ annuncio. 


Anche nell'avviso 85 la direzione della mano punta in senso con- 
trario, cioè risale la linea di orientamento, ma raggiunge ugualmente 
bene lo scopo perchè addita il prodotto. (Perle “La Tausca,, di una 
Casa New-Yorkese,. 
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| paradiso 
deéi giocat: | 
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Ciò dimostri quale importanza abbia la movimentazione della figura, 
e come il concatenamento dei diversi punti di arresto suggestivi venga 
operato, non solo dalla linea naturale di orientamento, ma anche dalla 
direzione del movimento che le singole masse visuali hanno fra loro. 
Simile concatenazione può essere operata ugualmente a mezzo di 
freccie, come nell’esemplare 86 e come in tutti gli avvisi privi di figu- 
razioni umane, o di “cose” in movimento. 

I pochi cenni dimostrativi suesposti, spiegano chiaramente come la 
movimentazione della figura, nei suoi rapporti con le masse visuali del testo, 
esiga una speciale padronanza della tecnica reclamistica, e come non 
basti essere bravi pittori ed ottimi disegnatori per comporre un' illustra- 
zione di un valore positivo in “réclame ”. È raro che un avviso od un 
manifesto, scelti fra la massa di quelli fatti senza metodo, risponda alle 
regole nei riguardi del movimento. Se qualche esemplare esiste, esso 
è generalmente il risultato della casualità. 
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Un ‘esempio cele- La movimentazione generale della fi- 
bre. ARANFFAREENDADA gura, e la concatenazione dei movi- 

menti delle singole masse visuali, hanno 
un'alta importanza, e sono degni di studio. 

Riproduciamo con l'illustrazione 87 il famoso affresco di Leo- 
nardo: “La cena degli apostoli”. In questo capolavoro di fama uni- 
versale, i movimenti di ogni personaggio sono meravigliosamente con- 
catenati alla figura principale che risplende nel mezzo. L' attitudine 
degli apostoli ed i loro sguardi, anche di quelli che non sono direttamente 
volti alcentro, convergono così suggestivamente verso il Redentore, che 
tutta l’azione del quadro serve a mettere in luce il Cristo. Il potente fa- 
scino .del celebre affresco non risiede solamente nell’ incomparabile 
tecnica del disegno, ma nel divino ingrandimento della personalità del 
tradito, operato da un concentramento della movimentazione quale sola- 
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Altezza dell’originale 
25 centimetri a A 85 (029.224) 


mente il genio leonardesco poteva concepire ed effettuare 4 secoli 
fa. Il grande italiano fu pure in questo, e per questa sua opera, un 
innovatore nel campo della movimentazione figurativa. A 400 anni di 
distanza, anche gli artisti reclamisti, in tema di pubblicità, come i 
moderni argonauti nelle dottrine del volo, hanno molto da imparare 
da questo strabiliante divinatore del futuro. 
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Larghezza? dell’ originale 
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L'orientamento è la In sostanza, l'orientamento è, nei ri- 
spina dorsale. noace guardi costruttivi del mezzo di “ ré- 

clame”, quello che la struttura ossea 
è per il corpo umano, o lo “chassis” per l'automobile. È il telaio sul 
quale il reclamista deve lavorare col materiale preparato dall’ ideazione. 
Una simile spina dorsale non può sottostare a piegature, deviazioni, o 
deformazioni, se si vuole che regga convenientemente lo scopo ben 
definito di suggerire l'acquisto. S' intende che l'acquisto può essere ugual- 
mente suggerito, anche se la linea di orientamento non è razionale, ma 
la portata suggestiva del mezzo di “ réclame ” sarà sempre in rapporto 
allo sforzo di cui è capace la regolarità e quindi la solidità della 
sua spina dorsale. 
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IL CENACOLO VINCIANO 87 (026.22) 


Applicazione a tutti La linea di orientamento è indispen- 
i mezzi. CENERE sabile a tutti i mezzi di “réclame” 

senza eccezione. Dal manifesto alla 
circolare, dall’ opuscolo alla carta da lettere intestata, dal catalogo al 
biglietto da visita, non corre che la differenza del mezzo, ma non vi 
può correre differenza di metodo. Qualunque mezzo è visto da un 
apparecchio che si chiama occhio, e le leggi che regolano l’ apparecchio 
sono immutabili. 

Per fermare un individuo e dirgli: ‘“ascoltatemi!” vi sono molti, 
mezzi, ma affinchè tutti siano ugualmente buoni, bisogna adoperare 
quelli che portano il sigillo dell’ educazione, ossia della regola. Altri- 
menti |’ individuo, non solo non vi ascolterà, ma si ribellerà. Non diver- 
samente si contiene il ‘lettore "di fronte alla “réclame ” 
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I contrasti. 
CAPITOLO 5.° 


La visibilità com- Quando il mezzo di “ réclame ” si pre- 
parativa. COC00cac0ca senta al pubblico, non è quasi mai 

isolato. Nella maggior parte dei casi 
la sua comparsa si effettua insieme a confratelli d’ altre Case. Questa 
consuetudine impone al mezzo un “cachet” di distinzione, per potersi 
far rimarcare. Oltre al valore intrinseco della sua personalità, esso deve 
quindi possedere un valore comparativo, e più precisamente una  visi- 
bilità superiore a quella degli altri che lo circondano, lo inquadrano, o 
fiancheggiano. Fra questi mezzi, che tendono a sottrargli una parte del 
potere suggestivo, la sua personalità deve fare macchia, ossia rap- 
presentare quello che la massa visuale principale del singolo mezzo 
rappresenta fra gli elementi di cui questo è composto, e cioè il punto più 
efficace di attrazione. 


' 
f 


Evitare la moda. co Nella costruzione. Do mezzo, il recla- 
mista non dovrà “seguire la moda” 
ma Lvtacedena I migliori sarti non sono coloro che vestono i loro clienti 
alla moda, ma quelli che anticipano la moda, ossia che la dettano. 
Anche in “réclame”, la moda non è altro che una conseguenza della 
imitazione, un fenomeno della forza suggestiva prodotta dalle creazioni 
migliori che si affermano per la loro originalità e che si impongono 
alla massa. La moda è un mezzo, non per distinguersi, ma per con- 
fondersi, e quando una cosa è di moda, vuol dire che la sua gene- 
ralizzazione è un fatto compiuto e che ha perduto il “cachet” della di- 
stinzione. Il reclamista dovrà, fare nero, quando gli altri fanno bianco, 
ricorrere alle tinte forti, quando sono in voga quelle delicate, e dare la 
preferenza a forme illustrative, a stili, a caratteri ed a tendenze este- 
tiche diverse da quelle: più in uso. Ma questa distinzione va operata con 


231 


232 


LA TECNICA 


misura, con buon gusto, e dev’ essere variata a seconda del “medium”, 
ossia dell'ambiente entro li quale il mezzo deve operare. 


L’imitazione nello È l'imitazione nell'insieme e come 
insieme e come macchia, che il reclamista deve evitare, 
macchia. DENDARRAARCA se vuole conferire al proprio mezzo 

di “réclame” una superiorità di va- 
lore comparativo, poichè |’ imitazione non è solamente, e quasi sempre, 
una manifestazione d'inferiorità. e d’impotenza, ma uno dei mezzi, in 
tema di pubblicità, per ricordare al pubblico il prodotto imitato, e fare 
di conseguenza la “réclame” a proprie spese, magari ai concorrenti. 

Quei reclamisti, e sono molti, che, noncuranti di concepire ed ese- 
guire la loro “pubblicità” personalmente, ne affidano |’ esecuzione alle 
Case che stampano i manifesti, o che fabbricano i ‘“clichés”, oppure alle 
tipografie delle riviste o dei giornali, ottengono modelli che sono, nè 
più nè meno, la riproduzione di altre composizioni. L’ esecuzione es- 
sendo forzatamente affidata ai soliti artisti od operai, porta un'impronta 
generica, l'impronta del medesimo ideatore e della stessa mano che 
servì per altre creazioni. Questo errore di uniformità, questo legame di 
parentela estetica, esistenti fra mezzi che riflettono prodotti diversi e 
magari prodotti lanciati da concorrenti, tolgono alla “ réclame ” uno dei 
suoi migliori pregi: il “cachet”. 

Il reclamista deve preoccuparsi di conferire alle proprie creazioni 
un'impronta che, pur mantenendosi varia nell’ originalità e nella costru- 
zione, porti il sigillo di una personalità schietta e spiccata, sia nella 
ideazione che nell’ esecuzione. 


L’imitazione nell’in- Anche l’ ideazione del mezzo, deve 
sieme, come idea. rifuggire dalle imitazioni. L'avviso 88 

è uno degli esemplari più vecchi e 
più fortunati della “réclame ” italiana. Così pure l’avviso 89, apparso 
posteriormente, è famigliare al nostro pubblico. 

L'annuncio 90 sembra ispirato, nell’ ideazione, ai due primi. 
Siamo certamente di fronte ad un’ imitazione casuale e non voluta dal 
reclamista, ma una simile coincidenza non può che indebolire |’ esem- 
plare imitatore. Se il grande successo ottenuto dall’avviso 88 giustifica 
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Altezza dell’ origi- 
Altezza”dell' origi- 88 (pag. 232) nale: 10 centimetri 89 (pag. 232) 


nale: 7 centimetri _ 


la creazione di un gemello nell'89, ciò può essere nell’interesse del 
reclamista purchè si tratti di prodotti della stessa Casa. Simile garanzia 
di successo diventa però assai problematica, quando la stessa idea 
serve per un prodotto di un’altra Casa, come nell'annuncio imitatore 90. 
Questo esemplare, col ricordare i precedenti, fa loro sicuramente della 
“réclame”, e rappresenta una dispersione di energia a profitto d'’ altri. 
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Formato e dimen- Formato e dimensioni del mezzo di 
SIONI. BRFNANAGAFNANCE “rèclame”, hanno un'importanza essen- 

ziale. È questo un argomento che 
meriterebbe un esame a fondo, mentre la mole del libro ci obbliga 
a sfiorarlo appena nei suoi punti più salienti. 

È un problema la cui soluzione dipende: in parte dalla potenzia- 
lità finanziaria del reclamista, in parte dalla natura del prodotto e dalla 
sua adattabilità illustrativa. 

In fatto di dimensioni e formati, è necessario distinguere fra mezzo 
di “réclame ” isolato e non isolato, poichè la visibilità di un mezzo 
adoperato in comune con altri congeneri dipende, oltre che dal valore 
intrinseco del mezzo stesso, anche dalle dimensioni. Con ciò non 
vogliamo affermare che la sua potenza suggestiva sia principalmente 
dovuta alle dimensioni, poichè non sempre corre un rapporto parallelo 
fra il valore intrinseco del mezzo, la progressione del suo ingrandi- 
mento ed il maggior costo che deriva da quest’ultimo fattore. Espe- 
rimenti fatti in materia hanno dimostrato che i piccoli avvisi producono 
generalmente più dei grandi, in rapporto alla spesa. Un ottavo di 
pagina di un giornale rende comparativamente più di un quarto, in 
confronto alla diversità di costo. Il quarto di pagina di un giornale è 
un formato che eccede i limiti del bisogno, dato il genere del “ medium ” 
ed i suoi rapporti con i nostri organi visivi. Quei piccoli avvisi che 
figurano in calce alle colonne di testo, in talune riviste più in voga, 
e che sono conosciuti sotto il nome di piedini, costano moltissimo, ma 
hanno un rendimento comparativamente superiore ad un grande avviso. 
Ciò dipende dalla loro posizione, e cioè dal fatto di trovarsi in calce 
alle pagine di lettura, in un punto dove la probabilità di essere osser- 
vati e letti aumenta considerevolmente. 

Una pagina intera in un quotidiano è un’ esagerazione. Il suo costo 
sorpassa generalmente il rendimento. Un quarto di pagina è già uno 
spazio sufficiente per mettersi in evidenza. In una rivista, non di grande 
formato, una pagina intera può dare dei buoni risultati, purchè sia 
adoperata molto abilmente. 

Le dimensioni di un buon manifesto, da affiggersi in strade o 
piazze di grandezza normale, corrispondono al formato doppio ele- 
fante (140 X 100) e cioè a quello delle tabelle per le affissioni 
in uso nelle principali città. 
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Stabilire dei limiti nelle dimensioni del mezzo è un problema la 
cui soluzione sta in rapporto diretto con la potenzialità del reclamista, 
col prodotto, con le finalità da raggiungere, e che dipende molto 
dall’ esperienza applicata caso per caso. 
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L’originalità 
CAPITOLO 6.° 


Originalità e novità. L'originalità, in “réclame”, non dev'es- 

sere un prodotto esclusivo dell’imma- 
ginazione o della genialità, ma il risultato di queste due forze operanti 
accoppiate al metodo, e nulla ha di comune con la stravaganza o 
la stranezza. Essa va intesa nel vero significato etimologico della pa- 
rota, e cioè va presa come figurazione di cosa originale, affatto nuova, 
ossia non mai creata antecedentemente. 

Il pregio dell’originalità conferisce una straordinaria forza di distin- 
zione al mezzo di “réclame ”, e tale forza, che proviene direttamente 
dal cervello del concettore sotto forma di un'operazione della fantasia 
e del ragionamento abbinate, si trasforma in rivoli d’oro pel reclamista. 


L’“jdea”. BOOCOCANA L'originalità non va neppure confusa 

con ll’ “idea ”, più comunemente nota 
sotto il nome di “trovata”. Credere che l’idea, ed una bella idea, sia 
tutto in “réclame” è un errore, perchè non sempre essa serve agli 
scopi della pubblicità. 

L'idea è cosa astratta, a sè, che scaturisce dal cervello sponta- 
neamente; può essere bella tanto da interessare il pubblico, ma bisogna 
che lo interessi non per sè stessa. Tutto quell’interesse che riesce ad 
accaparrare per sè, lo sottrae alla parte spettante al prodotto. Essa 
dev’ essere schiava del prodotto, deve servirlo fino al punto da sug- 
gerire l'acquisto, giacchè tutto deve convergere a questo scopo. 

L'idea presuppone, nella concezione e nella costruzione del mezzo 
di “ réclame ”, un procedimento in ordine inverso di quello dettato dal 
metodo, e cioè: prima l’idea, e poi l'applicazione. È un sistema empirico. 

L’originalità invece scaturisce da un'associazione d’idee, il cui 
punto di partenza è il prodotto, e quello d'arrivo, il compratore. 

Se una bella idea fosse tutto in “réclame ”, basterebbe una certa 
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Altezza dell'originale 
22 centimetri a 4 91 (Pag. 237) 


capacità inventiva per fare il reclamista, ma non basta avere una grande 
vocazione pianistica per diventare un ottimo esecutore di musica al 
pianoforte, occorre anche una buona dose di metodo. 


Esempi di origina- L'avviso 91 nulla ha di originale, e 
lità. 000RAPANAFRENANNNE lo presentiamo solo come punto di pa- 

ragone. Il prodotto è offerto in azione, 
e cioè calzato, mediante un processo di suggestione indiretta. Si tratta 
di una veramente ottima composizione reclamistica, semplice, una delle 
migliori della “réclame ” italiana moderna. 
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L'annuncio 92 che offre lo stesso prodotto, si presenta invece 
come un'idea originale, anzi originalissima. Partendo dal prodotto, 
l’iteatore è giunto, mediante un giuoco di fine umorismo, a concate- 
nare un’ associazione di idee potentemente suggestiva. Quell’ antilope 

. lagrimante da una parte, e quell’altro animale dall’altra, che piange 
‘| proprio come un vitello, offrono al consumatore un ragionamento bell’ e 
fatto sulla finezza delle calzature. | 

È chiaro che in detto esemplare il reclamista ha proceduto pel 
tramite di un'associazione di idee. Lavorando d’inventiva, e per con- 
catenazione d'immagini, alla ricerca di un motivo originale in rapporto 
al prodotto, il concettore giunge direttamente al consumatore, sugge- 
rendogli |’ acquisto. 

Anche l’avviso 42 (della stessa Casa, e citato in un capitolo pre- 
cedente), è molto originale. Esaminando questa composizione con gli 
strumenti analitici offerti dalla parte teorica deli libro che tratta della 
suggestionabilità dell'essere umano quando è preso di mira nei suoi 
sentimenti più forti, osserviamo, che il giuoco di questo esemplare si 
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Altezza dell’originale . . 24 
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rivolge al sentimento più caro all'uomo, quello dell'amore. Tale sen- 
timento è messo fortemente in allarme da quella grande debolezza umana 
che ha nome vanità, e che rappresenta una delle parti della nostra 
psiche più vulnerabili all’azione della suggestione. 

Le strade che conducono all’'originalità mediante il metodo, sono 
innumerevoli, qualunque sia il prodotto o la cosa offerta; e se al posto 
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delle calzature eleganti, di 
pelle finissima, si mettessero 
delle pantofole, |’ originalità 
potrebbe trovare altre forme 
di manifestazione, dirette ad 
altre sollecitazioni, per esem- 
pio alla sollecitazione del sen- 
so della comodità. 

Altro esemplare originale 
e indovinato troviamo nel ma- 
nifesto 93. È di una sempli- 
cità efficacissima per mettere 
in valore il nome della po- 
tente Compagnia marinara in- 
glese. 





— RA Originalità ameri- 
pe e a 94 (29. 240) cane. DERARERA ANANDA 


Nella stampa americana, la fantasia dei reclamisti ricorre sovente 
a mettere in allarme l’attenzione dei lettori, con la pubblicazione, per 
un periodo di tempo più o meno lungo, di-collane di avvisi bizzarri. 

L'avviso 94 appartiene ad una di queste serie. Gli altri esemplari 
non variano che per la disposizione disordinata delle lettere sulla scac- 
chiera. A coloro che hanno seguito il succedersi delle inserzioni con una 
certa curiosità, l'annuncio 95 rivelò finalmente la trama della preparazione. 
L'offerta, come vedesi, è di un bicchiere di carta bianco e “ translu- 
cent” (come afferma il testo) molto usato dal personale delle ammini- 
strazioni, dei negozi e degli stabilimenti. Il piccolo oggetto serve per 
una volta. Una simile campagna di pubblicità per un articolo di così 
infimo valore, lancia sul mercato un prodotto che sarebbe impossibile 
far conoscere diversamente, riuscendo a venderne milioni di pezzi, ed a 
realizzare forti guadagni, pur aiutando l'igiene e la pulizia. 

L'illustrazione 96, è pure un avviso - “réclame ”. Le due righe di 
testo, dicono: “ Tagliate queste lineette per le successive inserzioni. La 
storia sarà interessante ”. Non sappiamo immaginare dove condurrà 
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questa storiella che sta narrandoci il giornale mentre tracciamo queste 
note. Osserviamo solo, che simile illustrazione si presenta come una 
“réclame” alla “réclame ”, e cioè come una preparazione alla suggestione. 
Tutto ciò ha un'aria bambinesca, ma sono piccolezze che mettono in moto 
centinaia di migliaia di dollari, servono quasi sempre l'utilità, spesso l’igiene 


«e l'educazione, e danno lavoro a un grande numero di persone. In Ame- 


rica la gente legge, crede, apprezza, compera e generalmente riceve 
per quello che spende. 
L'annuncio 97 ci offre un'idea che può anche essere originale, dal 
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Altezza dell'originale 
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punto di vista della novità, ma trattasi di un’originalità che non mette in 
rapporto il prodotto col consumatore, e che non suggerisce l'acquisto, 
non interessando nè sollecitando nell’osservatore nessun sentimento. È 
un'idea inattiva, a sè, che sveglia l’interesse per conto proprio, che non 
istilla nel cervello del lettore la persuasione di servirsi del prodotto e 
la convenienza di usarlo, come farebbe invece una composizione recla- 
mistica nella quale il prodotto è presentato nei suoi risultati più attraenti. 


L’originalità è im Ognuno può giungere all’originalità me- 
grande parte nel diante un procedimento razionale di 
metodo, REGINA” associazione d'idee, dello studio, e un 

po' di buona volontà nell’applicazione 


del metodo. Non è detto che tutti possano riuscire ugualmente origi- 
nali nella estrinsecazione del metodo; ciò dipende dal grado di forza 
inventiva e d’immaginazione che ciascuno è in grado di accoppiare, e 
che varia a seconda degli individui. È nullameno possibile, quando for- 
temente si vuole, raggiungere un grado di originalità bastevole per con- 
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ferire al mezzo di “ réclame ” un valore produttivo eccedente il suo costo. 

ll reclamista, nell'impiego del metodo, dovrà innanzi tutto chiedersi 
a che cosa serve, e con che cosa è in rapporto il prodotto; quindi, 
con la figurazione di un'associazione di fatti,‘(onde permettere all’ os- 
servatore di afferrare immediatamente la sintesi dell’ offerta, senza com- 
piere degli sforzi), giungere, mediante un'ambientazione a base di sug- 
gestione indiretta, razionalmente orientata secondo le esigenze della 
vista, all’estrinsecazione di una forma suggestiva originale. 

Dato che l'originalità è in parte rappresentata dal concorso della 
parte inventiva, i nostri reclamisti, che sono in generale dotati di un’ im- 
maginazione fervida, si troveranno in condizioni vantaggiose di fronte 
alla concorrenza straniera. Una ricca e calda fantasia è un possente 
aiuto in materia, ma occorre sia bene utilizzata e non si sbizzarisca 
in stranezze, ridicolaggini, comicità, oppure in forme buffe, satiriche, 
grottesche. Tutto ciò che fà ridere in pubblicità, perde di serietà, e non 
giova al prodotto e tutto ciò che fa meditare su tutto, fuorchè sul pro- 
dotto, è suggestivo, a sé, e per sé, e di una SUggSStone:- effimera e 
passeggiera nei riguardi del prodotto stesso. 

Per operare una convinzione sincera e duratura, tale da creare il 
compratore e il consumatore, occorre che la composizione reclamistica 
faccia convergere la seria riflessione del pubblico esclusivamente sul 
prodotto, o sulla “cosa”, e si mantenga da questi INGIVISIONE ogniqual- 
volta il mezzo di “ réclame ” agisce. 
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L’illustrazione. 


CAPITOLO 7.0 


L'importanza della L’illustrazione è l' elemento più sug- 
illustrazione. caonaca gestivo di cui può valersi qualsiasi 

mezzo di “réclame ”. Il suo grande 
vantaggio è di parlare al pubblico in un attimo, e fargli conoscere tutto 
ciò che il testo non riesce a concretare senza chiedere al lettore tempo 
e disturbo. 

La superiorità della sua potenza non è solo dovuta alla rapidità 
con cui opera, ma all’ intensità della sua azione. È bensì vero che i 
suoi effetti sono meno duraturi di quelli prodotti dal testo e che si 
possono paragonare alla fugace impressione che lascia un romanzo 
visto sullo schermo cinematografico, messa a confronto del ricordo che 
invece ne lascia la lettura. 

Tutto ciò è spiegabile. L’ illustrazione è una sintesi, e la sintesi, 
sopprimendo l’ analisi, agisce molto più rapidamente, mentre per legge 
di equilibrio lascia traccie meno durature. 

Ma poichè la “ réclame ” è basata sulla ripetizione, l’ illustrazione 
ripetuta, col rinnovare la sua azione, compie, a parità di tempo, un 
lavoro grandemente superiore a quello che può compiere il testo, anche 
per quanto riflette la durata dei suoi effetti. 

Per la ragione suesposta, l’ illustrazione si è facilmente generaliz- 
zata, diventando un’ arma reclamistica di prim’ ordine. Già da parecchi 
anni, anche in Italia, i migliori reclamisti |’ impiegano ogni qualvolta il 
mezzo la comporta, dando ad essa tutto quello che possono togliere 
al testo. 

Dire il meno possibile con la parola scritta, e dire il più possibile 
con l'illustrazione: ecco la preoccupazione predominante di ogni buon 
reclamista moderno. Che questa preferenza sia giustificata, è dimostrato 
dai risultati. È provato che le più forti vendite sono operate dal maggior 
impiego dell’ illustrazione, e nella “réclame” delle più grandi Case 
essa prevale infatti. II suo rapido generalizzarsi ed il costante accre- 
scimento dell’ uso conferma la sua stessa superiorità. 

Molti errori commettono tuttavia coloro che adoperano l'illustrazione. 
Li passeremo in rassegna nei paragrafi che seguono. 


L'illustrazione 


L’illustrazione do- Due sono i generi dell’illustrazione. C'è 
cumentaria. coaAGcGcA quello documentario, e quello artistico. 

L’illustrazione documentaria riproduce 
semplicemente il prodotto, o la “cosa”, e la sua applicazione è rela- 
tivamente facile, non avendo altro scopo che di presentare |’ oggetto 
offerto. Essa esercita una suggestione diretta con la semplice esibizione 
del prodotto, alla cui riproduzione servono fedelmente i mezzi mecca- 
nici, e principalmente la fotografia. 


L’illustrazione arti- l'illustrazione artistica invece, non è 
stica. DIINCONCAANAANA di facile applicazione, operando essa 

per suggestione indiretta, e cioè sug- 
gerendo |’ acquisto solo per associazione d'idee, o meglio, di fatti. La 
sua natura richiede |’ intervento dell’ ideazione e del contributo dell’ ar- 
tista; perciò reca una stimmate che può rappresentare un difetto, e 
cioè la personalità dell’ autore. Se l’ artista la eseguisce ignorando o 
trascurando il metodo, l’ illustrazione diventa un mezzo pericoloso per 
la vendita, potendo essa servire a fare la “réclame”, non tanto al 
prodotto, quanto all’ artista che |’ ha ideata ed eseguita. Ciò è tanto 
vero che i manifesti - “ réclame ” più artistici sono conosciuti, non tanto 
per il nome della Casa, quanto per quello del pittore. 

In simili errori cadono molti commercianti che fanno tuttora la 
“seclame ” per dilettantismo. Questi reclamisti credono che basti rivol- 
gersi al pittore o al disegnatore alla moda per avere dei soggetti illu- 
strativi capaci di vendere molto, mentre praticamente non ottengono 
che di sostituire all’ azione dello specialista, semplicemente quella del- 
l artista. 

L'operazione dovrebbe procedere in senso inverso, poichè è il 
pensiero del reclamista che va integrato dall’ azione dell’ artista, come 
venne suggerito nella prima parte del libro. 


Diversi caratteri L'uso dell’ illustrazione ha dato luogo 
dell’ illustrazione. a concezioni reclamistishe di dubbio 

valore che si presentano, più che altro, 
come riflessi della personalità e della tendenza dell’ artista esecutore 
nel campo esclusivo della propria arte. | muri, i giornali, le riviste, e 
quant'altro serve a scopo di “ réclame ”, abbondano di illustrazioni che 
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nessun rapporto hanno col 
prodotto, oppure che gene- 
rano bensì della curiosità, ma 
limitano la loro azione alla 
pura soddisfazione di questo 
sentimento. 


Il comico - Il buffo 
Il grottesco. BEERE 


Abbastanza usati sono tuttora 
i soggetti comici, buffi o grot- 
teschi, sul tipo degli avvisi 
98 e 99. Il primo è di un 
pittore ben noto in “réclame”, 
e rivela nella tecnica del di- 
segno una mano maestra. |l 
secondo, con una figurazione 
grottesca, tende ad illustrare 
la solidità e la leggerezza, 
ma occorre certamente una 
discreta dose di ragionamento 
per afferrare tale significa- 
zione. Simili soggetti non in- 
teressano il pubblico che per 
un attimo, e non sempre in 
favore del prodotto. 

Far ridere e sorridere il pubblico, può essere utile ad un cava- 
denti che vende la sua merce sul momento, mentre batte il ferro quando 
è ancora caldo, ma se il pubblico ha tempo di raffreddarsi e riflettere, 
ciò che lo ha fatto ridere prima non gli farà comperare dopo, mancando 
l'offerta di quella serietà che, sola, può ispirare fiducia. 

I soggetti che fanno ridere, o che per lo meno hanno questa pre- 
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tesa, possono tuttavia essere consigliabili quando il “ medium” corri- 
sponde al carattere della personalità che li riveste. Essi saranno al 
loro posto in un giornale umoristico, in sale ed ambienti di spettacoli 
allegri. 


Come venne ripetuto nella parte teorica del libro, lo stato di ricet- 





L'illustrazione DAT 


PNEUS DUNLOP 
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tività dell'individuo varia a seconda dei casi. Il pubblico non è sempre 
dello stesso umore a teatro, come lo è al caffè, alle corse, in una 
sala di musica, al passeggio, od al cinematografo. Il soggetto illustrativo 
dev’ essere intonato all’ influenza che il “ medium ” esercita sullo stato 
di ricettività dell’ individuo. Se il ‘“ medium” è la strada, la sua intona- 
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SIMOL. 


DENTIFRICE IDFAL 


Altezza dell’originale 
17 centimetri 4 è 100 (pag. 249) 


zione dovrà rispondere allo stato d' animo della folla nelle sue condi- 
zioni normali, salvo casi in cui qualche grande avvenimento sociale o 
politico non intervenga a turbare temporaneamente questo equilibrio, 
col polarizzarlo verso lo speciale stato spirituale collettivo provocato 
dal carattere dell’ avvenimento stesso. 
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L' allegorico. BaRORE Altro carattere, pure in uso, è confe- 
rito all’ illustrazione dall’ allegoria. 

La difficoltà di applicazione dell’ allegoria alla pubblicità è messa 
in rilievo dagli avvisi 100 e 101. Entrambe queste composizioni mo- 
strano, che non è facile indovinare |’ offerta o formarsene un concetto, 
senza la lettura del testo. Lo stesso dicasi per l'avviso 102, seb- 
bene si presenti molto meno dei precedenti come un indovinello. 

La “réclame” allegorica è pericolosa, salvo che il commerciante 
non sia disposto di considerarng la spesa come denaro messo a fondo 
perduto. Sono rari i prodotti che si prestano ad essere messi in rilievo 
dalla finzione allegorica, e rarissimi poi quelli che si adattano ad assu- 
mere le sembianze della figura umana. Eppure non sono pochi i recla- 
misti tuttora posseduti dalla smania di umanizzare il prodotto. Per 
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presentarlo più interessante, essi si studiano di renderlo vivente col dargli 
la forma umana anche quando è assolutamente inadattabile alla trasfor- 
mazione. Ricordiamo di aver visto affisso, per qualche tempo e abbon- 
dantemente, un manifesto per una cert' acqua minerale. L'’ artista aveva 
trasformato la bottiglia in un bersagliere in atto di tirare una corda, 
dal cui nodo scorsoio pende impiccata un'altra bottiglia trasformata in un 
soldato austriaco. L’allegoria voleva evidentemente significare che l'acqua 
nazionale trionfava sulla concorrente nemica. Tutto ciò per dire sem- 
plicemente che il prodotto è migliore ! 

Riteniamo |’ allegoria decisamente avversa agli scopi pratici della 
“réclame ”, salvo casi eccezionalissimi, nei quali, impiegata bene, oppor- 
tunamente, può riuscire efficace. 
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I nostri artisti, preoccupati sopratutto dal desiderio di mettere in 
rilievo le loro virtuosità, e per fare specialmente del nudo, sono molto 
amanti dell’ allegoria e la sfruttano anche quando il prodotto non vi si 
adatta. Infatti questo genere di “réclame ” è più in voga in Italia che 
in qualsiasi altro paese. Italia ed America sono agli antipodi sotto questo 
punto di vista. 

L’allegoria è assai meglio al suo posto dipinta sui soffitti dei 
palazzi e delle chiese. La pubblicità non deve servirsi di simboli, ma 
di realtà lampanti, realtà che sono in vendita. 
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Il curioso. Lo stra- Osserviamo le illustrazioni 103 e 104 
vagante. DOPAcAREAROA Queste composizioni non sembrano 

neppure annunci a scopo di “réclame” 
Ciò potrebbe essere proclamato un vantaggio dal punto di vista di 
attirare l'attenzione, ma una simile opinione merita di essere diffidata, 
perchè non basta attrarre l’attenzione. Non si può negare a questi, 
chiamiamoli pure, avvisi, il ‘“ cachet” della novità; essi sono di un certo 
effetto, alquanto stravagante. Si fanno guardare per curiosità, ma poi 


L’ illustrazione 
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tutto finisce lì. È un miscuglio di bizzarria e di esagerazione che può 
far esclamare: “Curioso!”, ma è assai dubbio che offerte simili facciano 
venir la voglia di saperne di più ed eventualmente di comperare. 

Sta bene semplificare, il più possibile, il testo, e sta bene anche 


la novità del motivo illustrativo, ma tutto ciò non serve la vendita in mi- 


sura sempre sufficiente. Vi sono limiti anche per la brevità del testo, 
come ve ne sono per la novità. La brevità del testo non è sempre 
giustificata dalla novità, come la novità non dà diritto alla stranezza. 

Risvegliare la curiosità, in “ réclame ”, è già un primo e buon 
passo innanzi, in quanto apre la porta al recinto che protegge la sug- 
gestionabilità del pubblico, ma per suggerire l'acquisto bisogna oltre- 
passare la porta e penetrare nel recinto senza farsi respingere. 

Anche gli avvisi 105 e 106 appartengono al genere suindicato. 

Mettere insieme delle stranezze per attirare l’attenzione del pub- 
blico significa mettere in allarme la sua suggestionabilità, anzichè secon- 
darla. Un uomo stravagante che va per la strada, riesce indubbiamente, 
più dell'uomo normale, ad attirare l’attenzione dei passanti, ma egli 
interessa costoro momentaneamente, solo per la sua stravaganza, e la 
curiosità finisce dove termina la parola. 
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Il serio. BARANEGRRGA La “réclame” ha bisogno di essere 

seria, di andare diritta allo scopo, di 
mostrarsi sincera. Per ottenere dei risultati positivi non deve camuf- 
farsi con delle vesti ed una maschera che nascondono la verità. Un conto 
è colpire la fantasia del pubblico, semplicemente, ed un conto è colpire 
questa fantasia e tenersela, cattivandone la simpatia. La “réclame ” 
deve dire subito al pubblico: “lo sono la “ réclame ”, non mi nascondo; 
ti offro qualche cosa di buono, di bello o di utile, e mi presento a te 
sotto una forma, sia pure immaginosa, affatto nuova e piacevole, ma 
apertamente e lealmente. Tu mi conosci appena mi scorgi e sai quello 
che voglio da te, ma io pure so quello che ti offro; non ti serbo 
sorprese sgradevoli, ed è per questo che mi presento al tuo cospetto 
vestita, non come una cortigiana stravagante, ma come una dama 
che ha delle intenzioni serie ”. 

La “réclame” che vuol imporre un prodotto di un reale valore, 
che vuol vivere e prosperare per anni, che vuole affrontare la concor- 
renza, non può avere che un solo interesse, quello di presentarsi seria- 
mente. Non è cosa facile, ma è meno difficile di quanto si creda, 
quando non si disconosce l’aiuto del metodo. 


adver ising 


I mezzi 2955 


I mezzi. 
CAPITOLO 8.0 


In due categorie ben distinte sono divisibili i mezzi di “ réclame ”. 
Della prima categoria fanno parte i mezzi di “Pubblicità Indiretta ”, 
e della seconda quelli di “ Pubblicità Diretta ”. 


‘ Pubblicità Indi- Alla pubblicità indiretta appartengono: 
retta”. DODGEROAAGE 


Annuncio ” (o avviso), 

Articolo ”, e | 
il ‘“ Manifesto ” (comunemente noto anche 

sotto il nome francese di “ Affiche ”). 


“Pubblicità Diretta”. Alla pubblicità diretta appartengono: 


Opuscolo ”, 

il “ Catalogo ”, 

la “ Vendita per corrispondenza ”, (nota an- 
che in Italia, presso talune delle maggiori Case reclamistiche, sotto 
la denominazione classica inglese di: ‘Mail Order Business”, e più 
precisamente sotto le iniziali M. O. B.), e 

I’ “House Organ” (giornale edito dalla Ditta). 


Differenza fra le La differenza fra le due categorie è 
due categorie. aooDA la seguente: che i mezzi della prima 
sono diretti all'individuo nella massa, 


e quelli della seconda sono diretti all'individuo personalmente; e più 
precisamente : i mezzi indiretti operano pel tramite di ‘mediums ”, 
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ossia per agenti di propaganda, quali sarebbero: i giornali e le pub- 
blicazioni in genere; i muri, le pareti, i mezzi di trasporto collettivi, gli 
apparecchi luminosi, la cinematografia ecc., mentre quelli diretti, operano 
a mezzo di una qualunque organizzazione distributiva che li pone diret- 
tamente nelle mani dell'interessato recapitandoglieli personalmente. 

La demarcazione, come vedremo in seguito, è importante; però, 
non essendo possibile far contenere entro i modesti limiti di questo 
libro la vastità della materia, si rende necessario trattare solo una 
parte della materia stessa. 


Mezzi principali. ce Di entrambe le categorie abbiamo elen- 
cato i soli mezzi principali, ossia i 
più importanti, i più comunemente noti, i mezzi, diremo così: “tipo ”, 
poichè ciascuno di essi è suscettibile di tali alterazioni e trasformaà- 
zioni, ingrandimenti o diminuzioni nella forma e nella sostanza, da 
poter facilmente diventare un mezzo secondario mancante di caratteristiche 
ben definite, ed in taluni casi anche un mezzo appartenente ad en- 
trambe le categorie. Per esempio: un manifesto (mezzo di pubblicità 
indiretta) può trasformarsi in una cartolina illustrata, oppure in una 
marchetta uso francobollo e diventare perciò un mezzo di pubblicità 
diretta. Del pari, un piccolo catalogo può cambiarsi in un cartello- 
listino, od in una tariffa da esporre, e diventare un mezzo di pubblicità 
indiretta. La stessa circolare e lo stesso stampato possono passare da 
una categoria all'altra, a seconda che vengono spedite e indirizzate 
personalmente a qualcuno, o distribuite a mano, oppure affisse. 


Studio dei mezzi Ciò che forma oggetto del nostro la- 
principali. 000000600 . voro è lo studio sommario dei mezzi 

principali appartenenti alla prima cate- 
goria solamente. Per studiare i mezzi compresi nella seconda, non 
basterebbe un altro volume come questo, essendo la materia col- 
legata al vasto problema dell’organizzazione della propaganda, il quale 
tratta della varietà dei metodi distributivi e della loro scelta; problema 
questo, pure importantissimo. 


| mezzi 


Vastità della mate- Ricordiamo quanto è stato scritto nelle 
ria. 00000000C0000CcA prime pagine di questo libro intorno 

allo sviluppo della bibliografia recla- 
mistica operatosi in America in questo ultimo trentennio. Già una rac- 
colta di oltre 160 volumi scritti da autori diversi, esiste negli S. U. 
Sono tutti litri che trattano la “réclame” non solo dal punto di vista 
teorico-tecnico, ma anche da quello dell’organizzazione della propaganda. 
Da una simile avanguardia letteraria è facile arguire quanto la materia 
sia destinata a più ampi studi e vaste ricerche, di mano in mano che 
lo sviluppo delle industrie e della concorrenza moltiplicherà il numero 
dei più ingegnosi sistemi di vendita. 


Lo scopo del nostro Ma poichè lo scopo del libro è di vol- 
lavoro. tanGGFHANAAcA garizzare le nozioni elementari della 
“réclame”, e cioè di far conoscere 
come si costruisce il mezzo, limiteremo 
la nostra opera a questo lavoro dimostrativo. 


Il mezzo “tipo”; Basterà conoscere bene la costruzione 
l'annuncio, o avviso. dell'annuncio o avviso, per possedere 

a fondo il metodo col quale costruire 
qualsiasi mezzo di pubblicità. 

L'annuncio è il mezzo “tipo ”, l’archivolto della costruzione recla- 
mistica, la base, il principio fondamentale, o meglio ancora, la sua 
sintesi. Esso contiene tutti gli elementi suscettibili di sviluppo e di per- 
fezionamento. L'articolo, il manifesto, il cartello, e tutte le forme inter- 
medie che, dalla più complessa e prolissa, giungono alla più semplice 
e concisa, quale sarebbe quella del biglietto da visita o della carta da lettere 
intestata, tutte indistintamente non rappresentano che annunci incompleti. 
L’opuscolo, il catalogo, le circolari, le tariffe, i listini, le lettere commerciali, 
gli stessi campioni, non sono che annunci più o meno ingranditi, lavorati 
e perfezionati. 

Le leggi della teoria e della tecnica della pubblicità applicabili 
all'annuncio, sono ugualmente applicabili a tutte invariabilmente le 
forme di “ réclame ”; perciò lo studio dei principali mezzi di vendita 
indiretta, e più particolarmente del mezzo “ tipo ”’, ci permetterà di cono- 
scere sufficientemente il metodo costruttivo di qualsiasi altro mezzo. 
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Gli altri mezzi. coca Per far comprendere meglio l’impor- 
tanza dell'annuncio, ne faremo prece- 


dere lo studio da pochi cenni sull’ “articolo” e sul ‘ manifesto ”. Po- 
nendo in evidenza i tratti.caratteristici di questi due ultimi mezzi, faremo 
meglio risaltare le qualità specifiche del mezzo “tipo”: l’annuncio o 


avviso. 





L' articolo 


L’articolo. 


CAPITOLO 9.° 


L’ articolo - ‘‘’ré- L'articolo - “réclame” non differisce 
clame ”’. nA0cacacGcA da tutti gli altri articoli più propria- 

mente detti e di carattere generico 
(i quali, in sostanza, altro non sono che strumenti di propaganda a favore 
di una qualunque idea, principio, persona o cosa), che per la sua intona- 
zione. Questa è di natura tale che ben difficilmente riesce a nascon- 
dere lo scopo del reclamista. 

L'articolo - “ réclame ” è una chiacchierata stampata che serve 
esclusivamente interessi privati di carattere puramente commerciale. 
Esso non ha altro scopo che quello di provocare indirettamente la 
vendita. In sostanza, l'articolo non è che un annuncio dal testo abbon- 
dante, spesso lezioso, presentato sotto una forma immaginosa e sotto 
una veste tipografica che, per rassomigliare a quella di un qualunque 
altro articolo comune, trae facilmente in inganno il lettore, riuscendo 
a farsi da questo notare e leggere molto più dell’ annuncio. 


L’ impersonalità Il maggior difetto dell’ articolo - “ ré- 
a p parente, SUO clame ” è di essere un annuncio ca- 
m aggio r difetto. muffato, e precisamente di assomigliare 

ad un commerciante che per vendere 
la sua merce si presenta all'eventuale compratore nascondendo la sua 
professione, e che con un tono da vero amico fa un discorso sopra 
un argomento qualunque, scelto appositamente per mettere in allarme 
l'attenzione. Questo vero amico ha tutta l’aria di non voler dire una 
data cosa, ma alla fine si decide abilmente a confessarla più o meno 
apertamente. Egli si fa in tal modo smascherare, ed è per questa sua 
impersonalità apparente che il discorso, anche quando è fatto con 
grande abilità, perde molto del suo effetto. È la forma, sotto cui si 
cela l’ inganno, la forza principale, ma nel tempo stesso la debolezza 
dell’ articolo - “ réclame ”. 
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È un giuoco che L'articolo - “ réclame ” è dunque un 


dev’ essere breve.a giuoco che non bisogna ripetere troppe 
volte, se si vuole che riesca utile. Il 


lettore, abituandosi al giuoco, giunge in breve a scoprire il trucco e 
cioè a capire, dal solo titolo dell’ articolo, che trattasi di ‘“réclame ”. 
Il mezzo perde in tal modo, e di colpo, tutto il suo valore caratteristico 
rappresentato dalla prerogativa di farsi facilmente notare e quindi leggere. 

L’ articolo ha poi lo svantaggio di essere costosissimo. A parità di 
spazio con l’' annuncio, costa due, tre, ed anche parecchie volte di più. 
Una campagna di pubblicità condotta a base di soli articoli è un grave 
errore, salvo il concorso di una particolare tecnica nella redazione 
reclamistica, ed il contributo di un prodotto che si presta ad essere 
lanciato con questo mezzo. 


Diversita di articoli. L'articolo - “réclame ”, vero e proprio, 
è quello che, pur mettendo in piena 


evidenza, con molto tatto ed abilità, il prodotto e il commerciante, non 
accenna che raramente ed incidentalmente all’ indirizzo di quest’ ultimo, 
e mai, in ogni caso, al prezzo del prodotto. Ne risulta che l’ articolo 
è incapace di concludere una vendita diretta. L' aggiunta dell’ indirizzo 
e del prezzo, farebbe perdere all’ articolo i segni caratteristici che lo 
individualizzano, classificandolo di netto in quella categoria intermedia 
di mezzi di “ réclame” che contraddistinguono |’ annuncio. Sono infatti 
l’ indirizzo e il prezzo, le indicazioni che conferiscono all’ articolo una 
minore impersonalità, e quindi una maggiore lealtà, qualità queste 
dell'annuncio. La maschera riesce in quasto caso tanto trasparente che 
il lettore intravvede subito, sotto i fini veli, il volto del commerciante 
incurante di mostrarsi truccato. 
Riproduciamo con l'esemplare 107, un articolo-annuncio del genere. 
È questo un mezzo di “réclame” molto in uso presso gli anglo-americani, 
e conosciuto sotto il nome di “reader”. Articoletti consimili ven- 
gono invariabilmente pubblicati in serie, ad intervalli regolari, talvolta 
intercalati da annunci veri e propri. Sono adoperati preferibilmente per 
la vendita di prodotti farmaceutici, di profumeria, e congeneri, ma si 
adattano a qualsiasi articolo, purchè redatti e adoperati con abilità. 
Questi “readers” possono condurre a fondo, da soli, una campagna 
di pubblicità per anni ed anni, con risultati finanziari sicuri. Essi hanno 
il vantaggio, grazie alla prerogativa che offrono di poter concludere 


anche la vendita diretta del 
prodotto, di essere controlla- 
bili e di costare relativamente 
poco, per la loro brevità. Il vero 
articolo ha invece un'azione in- 
controllabile ed un valore 
aleatorio, difficilissime a sta- 
bilirsi, se non a patto di un 
paziente, lungo, accurato e 
spesso costoso studio. 

Alla categoria dell’ arti- 
colo appartengono pure certi 
“ entrefilets”, o ‘ soffietti”, 
conosciuti sotto il nome di 
“Cenni”, od “ Echi di cro- 
naca”, composti da poche 
righe di testo. Ma quest’ultimo 
genere di “réclame” non è 
sfruttato che da un numero 
ristretto di commercianti, 
specie da alcune grandi Case, 
ed in giornali locali solamente. 
È una pubblicità costosis- 
sima, ma molto efficace. 


Diffusione potente, 
ma effetto effimero. 
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I FASTIDI MINANO LA SALUTE 


I pensieri e i fastidi quotidiani pussono 
contribuire ad avvilirvi. Non cedete loro. 
Cedere è male. Voi diverrete cupo, irrita- 
bile e una facile preda per i malanni del- 
l’acido urico, I reni sono soggetti ad ab- 
battersi. Avrete disturbi urinari, mal di 
schiena, gonfiezze reumatiche e idropiche. 
Niente © peggiore dei fastidi. 

Cercate di vedere il lato buono. Lo sforzo 
vi può portare una pronta ricompensa. Vi 
occorre un aiuto per liberarvi dalle affezioni 
renali e dall’eccesso di acido urico e tale 
aiuto lo avete dalle Pillole Foster per i reni. 

Oltre all'essere sereno, datevi ad abitu- 
dini regolari, moto giornaliero e ricreazione 
all’aria aperta. Bevete abbondantemente 
acqua pura. Tenete puliti i pori della pelle. 
Ambedue sono giovevoli ai reni e accelerano 
l’effetto risanante delle Pillole Foster per 
i Reni. 

Le Pillole Foster per i Reni vi dovreb- 
bero guarire e tenervi liberi da reumatismo, 
sciatica, e lombaggine, calcoli, idropisia, e 
da tutto il lungo treno di affezioni renali 
causate dall’acido urico. 

Prima di tutto liberatevi dai fastidi. 

Si acquistano presso tutte le farmacie: 
L. 8,90 la scatola, L. 21,40 sei scatole (bollo 
compreso) per posta IL. 0,40 in più. Depo- 
sito generale, Ditta G. Giongo, Via Cap- 
puccio 19, Milano. 
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Abbiamo spiegato come l’ articolo si 


presenti truccato e come la continua- 
| zione di questo trucco costituisca la 
maggiore sua debolezza. 

Abbiamo ugualmente stabilito come in compenso l' articolo riesca 
a farsi notare e leggere assai più dell'annuncio. La sua potenza 
di diffusione, o per essere più precisi, il numero dei suoi lettori, è 
incomparabilmente superiore a quella dell'annuncio, quando entrambi 
hanno come mezzo vettore lo stesso “medium”. Ma anche quando l' ar- 
ticolo, grazie ad una sapiente redazione è molto suggestivo e riesce a 
cancellare la brutta impressione cagionata dal trucco, l’effetto prodotto 
dalla suggestione è sempre di breve durata. Questo fenomeno dipende 
dalla qualità del “ medium ” che veicola I’ articolo, e cioè il giornale. 
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Il “ quotidiano”, com'è stato dimostrato nella parte seconda del libro, 


esercita un’ azione di preparazione alla suggestione tutta sua propria, 
azione ch'è in rapporto alla sua breve esistenza di un giorno. Le 
notizie che il giornale reca oggi, sono in grande parte cancellate, sop- 
presse, o allontanate nel tempo e nello spazio da quelle che com- 
paiono nell’edizione dell’indomani. Ognuno sa come g@ quanto sia prezioso 
un giornale appena comperato, ma sa pure quale magnifico pezzo di 
carta straccia rappresenti il giorno appresso questa fedele amico della 
nostra piccola felicità quotidiana. 

Se la suggestione esercitata dall'articolo che appare in una pub- 
blicazione quotidiana ha una durata effimera, per contro, tale suggestione 
perdura più a lungo quando la pubblicazione è periodica. In tal caso 
la sua azione si prolunga generalmente per la. durata del periodo di tempo 
che corre fra una pubblicazione e l’altra. Quest’affermazione, che ha 
un carattere teorico, non può tuttavia essere confermata che dalle 


esperienze pratiche, e cioè dai risultati rigidamente controllati che 


danno agli inserzionisti le pubblicazioni periodiche. 


Mezzo di presenta- | difetti e le qualità dell’ articolo, enu- 


zione solamente. co merati nei precedenti paragrafi, lo pre- 
sentano come un organismo troppo in- 


completo per essere impiegato da solo con successo, mentre risulterebte 
indicatissimo, e di non dubbia efficacia, per aprire ed iniziare una 
qualsiasi campagna di pubblicità di grande stile; ed ottimo specialmente 
per la presentazione, anzi, per una prima presentazione del prodotto. 

Esso potrà perciò essere adoperato con pieno effetto, non più di 
tre volte, al massimo, (beninteso variandone ogni volta il testo totalmente) 
con un intervallo di tempo non inferiore ad una settimana nei quoti- 
diani, e proporzionatamente più lungo nelle pubblicazioni periodiche. 

Ciò premesso, aggiungiamo che l’ articolo è, sul terreno della 
propaganda commerciale, un’ arma ausiliaria, e che la sua azione spe- 
cifica è quella di fare da battistrada all’ annuncio ed agli altri mezzi 
di “réclame” meno incompleti e più decisivi. 


ll manifesto 


Il manifesto. 
CAPITOLO 10.0 


Mezzo secondario. Come l'articolo così pure il manifesto 

è, in “réclame”, un mezzo secondario e 
incompleto. Anch'esso compie un'azione sussidiaria, bisognevole di 
essere integrata da mezzi capaci di concludere una vendita diretta. Ha però 
il vantaggio sull’ articolo - “ réclame ” di imporsi meno al pubblico ; non 
ha la pretesa di farsi notare e leggere con lo schierarsi in linea insieme 
alle notizie quotidiane e periodiche che possono interessare il lettore 
di un giornale o di una pubblicazione. Non richiama l’' attenzione del 
pubblico che per la sua visibilità, a seconda della posizione che 
occupa, e per la sua dimensione, i suoi colori e la parte illustrativa. 
È un mezzo garbato, spesso assai piacevole per la sua veste general- 
mente artistica. Esso non ha bisogno di truccarsi, anzi, dev’ essere 
personalissimo, nel senso che deve in un attimo rivelare il suo scopo 
e il nome del prodotto. 

Dato il “ medium ” che lo regge (muro, steccato, parete, ecc.) nei 
luoghi di transito del pubblico, il testo del manifesto dev’ essere bre- 
vissimo, e tale da farsi leggere in un colpo d'occhio. In generale il 
passante che |’ osserva non può avere il tempo di prendere degli appunti, 
perciò, un buon manifesto non reca che il nome, quasi mai |’ indirizzo, 
ed esclude i particolari secondari. 

Se l’azione dell’ articolo - “ réclame” dura generalmente quanto 
la vita del “ medium” che lo veicola, quella del manifesto non dura che 
un attimo, il tempo di una rapida e passeggiera osservazione. 


Azione cumulativa. In compenso, il manifesto può ripetere 

la sua rapida azione sulla stessa per- 
sona dalla quale è casualmente osservato, anche parecchie volte in uno 
Stesso giorno, e ciò grazie alla sua molteplicità. La natura del manifesto 
esige infatti un’affissione fatta su vasta scala, dipendendo dal numero 
degli esemplari la potenza della sua azione cumulativa. 
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“Réclame” di gran- Questi pochi cenni possono dare un'i- 
de stile. 000GcGAAcNAcNA dea dell’importanza della materia. Lo 

studio del solo manifesto, nei rapporti 
della sua azione, offre un vasto campo di osservazioni, tanto più che 
trattasi d'un mezzo la cui esecuzione esige molta abilità artistica ed 
una particolare virtuosità nella tecnica del colore. 

Per sua natura il manifesto non può concludere una vendita di- 
retta, ma può, per la sua azione rapida e di carattere cumulativo, far 
convergere intensamente l’attenzione del pubblico sopra un dato pro- 
dotto. È quindi un mezzo sussidiario di “réclame” indicatissimo e di 
sicuro rendimento per le granndi Case che possono permettersi di 
spendere molto in “réclame ” e che vendono, specialmente, articoli di 
consumo generale. Per i piccoli commercianti il manifesto non è un 
mezzo che, impiegato da solo, renda a sufficienza, a meno che non 
venga adoperato a pochi esemplari isolati di vaste dimensioni, e messo 
in valore da un collocamento speciale. 


Costa molto. 0ocaGa Il manifesto è costosissimo, dipendendo 

la sua forza in parte dalle sue dimen- 
sioni e sopratutto dalla quantità delle copie affisse. Più il manifesto è mo- 
desto nelle dimensioni, e tanto più abbondante dev'essere il numero delle 
copie affisse. L' affitto dello spazio, le tasse, i bolli; la necessità di 
variarne il soggetto per ravvivare l' attenzione del pubblico e non per- 
dere la potenza dell’ azione con la monotonia di una troppo prolungata 
uniformità; la collaborazione di un pittore cartellonista di grido: tutto 
ciò non può essere alla portata dei piccoli bilanci. 

Bisogna naturalmente fare distinzione fra manifesti - ‘“réclame” e 
quelli di carattere politico - sociale, od altri congeneri, affissi da enti 
pubblici, civici, da associazioni, ecc. Anche questi manifesti sono in 
parte soggetti alle leggi della pubblicità, ma solo sotto certi aspetti che 
non interessano particolarmente il nostro lavoro. 
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L'Annuncio o avviso 


L'annuncio o avviso. 


CAPITOLO 11.° 


L’ annuncio è un L'annuncio ha il vantaggio, sugli altri 
mezzo completo.nao mezzi di pubblicità, di rappresentarli 

un po’ tutti; perciò può essere impie- 
gato anche da solo in una campagna di pubblicità, purchè opportu- 
namente variato e ripetuto, come venne teoricamente dimostrato. Nel- 
l'annuncio c'è del manifesto, perchè può essere illustrato; c’è del- 
l'articolo, perchè può avere un testo più o meno lungo; c’è dell’opu- 
scolo e un po’ del catalogo, perchè può contenere una descrizione e 
dei prezzi; e c’è infine della vendita per corrispondenza, in quanto può 
dar luogo ad un carteggio commerciale e quindi ad un'operazione di 
vendita diretta. 


L'annuncio è con- L'annuncio presenta pure il vantaggio, 


trollabile. 100AnNACAnA nella maggior parte dei casi e quando 
il reclamista lo vuole, di essere con- 


trollabile, e più precisamente: la sua azione sul pubblico può es- 
sere seguita dalle domande e risposte che provoca. L'annuncio offre 
in tal modo, al commerciante, la possibilità di stabilire se la spesa 
per l'inserzione è compensata a sufficienza, od in altri termini se il 
“medium” che lo veicola ha un valore corrispondente alle tariffe che 
pratica. Vedremo in seguito come, e quando, è possibile praticare il 
controllo. 


Mezzo leale e sim- L'annuncio non è solamente un mezzo 
patico. C1I000€ONICITO capace di un'azione complessa e com- 

pleta. Tale sua azione è anche. inte- 
grata dalla lealtà nello spirito e nella lettera, in quanto comporta una 
sollecitazione sincera del lettore, e mostra il suo fine senza sottintesi. 
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Quando è fatto bene e si presenta simpaticamente, al momento op- 
portuno, l'annuncio è come un commesso viaggiatore dai modi gar- 
bati e dall'aspetto piacevole, al quale siamo sempre ben disposti di 


accordare un colloquio, potendo egli avere qualche cosa di buono e di 
utile da offrire. 


adve sing 


Come si costruisce l'annuncio 


Come si costruisce l’annuncio. 


CAPITOLO 12. 


Premessa. cobEcRAnDO Con la scorta di quanto abbiamo e- 
sposto nei vari capitoli precedenti, la 


costruzione dell'annuncio balza spontanea e agevole. Non resta a com- 
piere che un lavoro di collegamento dei diversi elementi costruttivi già 
preparati, e venuti alla luce sotto l’azione dell’opera critica svolta  fi- 
nora dal libro. 


Gli elementi. aRRcEE Tre sono gli elementi dei quali si com- 
pone l’annuncio, e sono: 


la Documentazione, 
II Testo, e 
l’ Indirizzo. 


La documentazione si può eseguire in due modi: mediante l’illu- 


strazione e mediante il testo. Esamineremo in primo luogo la “documen- 
tazione illustrata,,. 


advertising 
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La “documentazione illustrata,,. 


CAPITOLO 13. 


Riproduzione della La “documentazione illustrata” non è 
“ cosa”. GECAANNcONA che la riproduzione mediante l’illu- 

strazione della cosa offerta, ossia l’ im- 
magine del documento. Ripetiamo ancora una volta che la parola “cosa” 
serve a rappresentare tanto una cosa astratta quanto un qualunque 
prodotto, oggetto, articolo, od altro. 

Già è stato dimostrato che l'annuncio deve: “suggerire diretta- 
mente "”, a mezzo della cosa raffigurata da sola, oppure “ indiretta- 
mente ”, col presentarla sussidiata da altri elementi illustrativi che le 
creano un ambiente speciale dal quale viené messa in rilievo, sia nella 
sua entità che nella sua azione e nei risultati. In altri termini, i diversi 
suggerimenti corrispondono esattamente alla Suggestione Diretta ed 
alla Suggestione Indiretta enunciate nella parte teorica del libro. 

Due sono dunque i generi di documentazione illustrata: ‘docu- 
mentazione diretta” e “documentazione indiretta”. Li esamineremo en- 
trambi. 





La “documentazione direttà,, 


La “documentazione diretta,.. 


CAPITOLO 14.° 


Documentazione e- Questa documentazione viene praticata 
lementare. naI©GGcGGA in tutti i casi in cui il prodotto si 

presta, per le sue forme concrete, alla 
figurazione. Facilissimi ad essere illustrati sono quei prodotti che si ven- 
dono tali e quali nella loro semplice entità. Gli annunci 108 e- I09 
danno un’idea di questa documentazione semplice e della possibilità di 
illustrare una grande parte dei prodotti messi in commercio. 

Molti prodotti sono in vendita entro speciali involucri. e sono rico- 
noscibili dalla scatola, dall'astuccio o dal flacone, ecc. È questo il caso dei 
generi alimentari, di quelli farmaceutici, degli articoli di profumeria e di 
numerose altre specie. Tali prodotti vengono opportunamente presentati 
come nell'annuncio IO, e cioè come si trovano generalmente esposti 
nelle vetrine e nei negozi. È facile arguire come tutto ciò serva a preci- 
sare meglio l’ aspetto del contenente e del contenuto, e come l’azione 
individualizzatrice nella divulgazione dell'immagine giovi a rendere fa- 
migliare al pubblico il prodotto. 


Documentazione Molti prodotti si prestano nondimeno, 
| complessa. COCCO per la loro natura ed il loro uso, ad 

essere meglio sfruttati e cioè presen- 
tati, oltre che nella loro naturalezza, anche nel modo di essere usati. Ed 
è qui che l'abilità e la genialità del reclamista possono manifestarsi 
quando sono dirette dal metodo e dalla tecnica. 

In realtà, questo genere di documentazione è a base di suggestione 
indiretta, e sarebbe ugualmente bene al suo posto anche se esaminato nel 
capitolo seguente, il quale tratta della documentazione indiretta. Il lettore 
potrà nullameno notare, nei due annunci III e 1I2, che insieme al pro- 
dotto fanno la loro prima apparizione degli elementi illustrativi estranei 
al medesimo, elementi rappresentanti delle avvisaglie di suggestione indi- 
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Altezza dell'origi- 
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retta. Si tratta però di manifestazioni sussi- 
diarie, ancora incomplete, che non creano in- 
teramente l’ambiente caratteristico, l’ambien- 
te vero e proprio della suggestione indiretta. 

Esaminiamo meglio gli annunci indicati. 

Il primo spiega che il prodotto è in 
un flacone e che si adopera versandolo in 
un bicchiere d’acqua in una dose corrispon- 
dente a 6 pillole per volta. Il secondo 
presenta la ben nota boccetta, mostrando 
il modo di servirsi del rimedio. Sono pochi 
segni, ma dicono molto. Non dicono però 
tutto, e cioè a che cosa servono tali pro- 
dotti e quali risultati danno. Queste spiega- 
zioni potrebbero essere illustrate dall’am- 
biente, e cioè col sussidio della documenta- 


zione indiretta. Nei due avvisi citati le spiegazioni sono invece fornite 
soltanto dal testo. In generale questi annunci sono fatti in serie; ognuno 
di essi reca il suo contrituto esplicativo ed una documentazione di- 
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versa. La serie completa esaurisce tutte le 
spiegazioni, tanto sul modo di servirsi che 
sull'uso e sui risultati del prodotto. 


Una parentesi. GGAA Non riprodu- 

ciamo la col- 
lana di esemplari suindicata per non cor- 
rere il rischio di fare la “réclame” ai 
prodotti che, per ragioni tecniche, siamo 
costretti di passare in rassegna, e che sce- 
gliamo a caso. 

Questo libro sarebbe del resto un 
“medium” di ben poco valore, presentando, 
sotto questo punto di vista, tre difetti capi- 
tali: il primo, quello di non essere destinato 
ad una grande diffusione, dato il suo ca- 
rattere prevalentemente didattico e conside- 
rato che interessa una categoria di lettori 
relativamente poco numerosa; il secondo, 


La “documentazione diretta., 


di rivolgersi a persone di una mentalità do- 
tata di poteri volitivi e inibitori resistenti 
alla suggestione; il terzo, di essere un 
“ medium” che crea uno stato di ricettività 
speciale, il suo unico scopo essendo precisa- 
mente quello di fare la “réclame” alla “ré- 
clame”, ossia ad una cosa astratta che non 
è messa in vendita dall'autore. È chiaro 
che il libro provoca uno stato di ricettività 
che neutralizza in parte, nel lettore, qual- 
siasi campo di autosuggestione avente rap- 
perto coi singoli prodotti. 





Influenza. 


Lo spazio per la  Nonesiste 
documentazione. BA un limite 
prestabili - 
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nale B centimetri 


può, o deve, essere illustrato. 

Ciò dipende dalla natura del prodotto. 

È logico che, più piccolo è l'annuncio e tanto più arduo diventa 
il problema della sua costruzione, dato che, documentazione, testo e 
indirizzo, diventano sempre più schematici. Un’ illustrazione eccessiva- 
mente ridotta per mancanza di spazio, si trasforma, nella. maggior 


parte dei casi, in una macchia priva di effetto. Gli esemplari 113, HI4 


e II danno nullameno la prova che l'annuncio può essere ‘piccolissimo 
ed illustrato. È questo però un genere di “tour de force ” consentito 
alle sole Case di una certa rinomanza e che non hanno bisogno di fare 
un’ offerta dettagliata, bastando loro, su certi 

“ mediums ”, di essere semplicemente ri- 
cordate alla clientela. 





Parecchi degli avvisi qui raccolti pro- a "ES 
vano che non c'è bisogno di molto spazio pSCALL DRUGEISTS 


per illustrare delle “cose” di notevoli di- 
mensioni. È evidente però che alla nitidezza 
delle incisioni spetta una grande parte del 


lavoro suggestivo, come esamineremo det- BELL A 


tagliatamente in seguito. La maggior parte 
degli avvisi riprodotti nel libro sono tolti da 


giornali, e cioè provengono da ristampe ira e, BUI (pag. 269 
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eseguite su carta ordinaria. Stampati invece su buona carta, potrebbero 
essere ridotti a dimensioni molto inferiori dell’ originale e riuscire di 
una nitidezza più suggestiva. 

In linea di massima, il reclamista dovrà procedere alla documen- 
tazione illustrata solo quando dispone di uno spazio sufficiente per 
ottenere una riproduzione del prodotto abbastanza chiara e compren- 
sibile nel suo insieme, a prima vista. Un eccessivo rimpicciolimento 
fa perdere valore alla “cosa” non solo dal punto di vista della pura 
visibilità, ma anche da quello del potere suggestivo, inquantochè la 
cosa stessa, per l'eccessiva riduzione dei dettagli, perde la sua fisono- 
mia vera. Fa l’effetto di una persona che, se a cento metri di distanza 
è ancora riconoscibile, a cinquecento non lo è più. 
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Nei casi in cui la “cosa” da illustrare 
è di grande mole, e lo spazio di cui 
si dispone è troppo piccolo per otte-. 


nere una visione abbastanza chiara nell’ insieme, si usa valersi dell’ ar- 
tifizio di presentare un dettaglio od uno scorcio del soggetto, sce- 


gliendo uno dei particolari 
caratteristici che meglio lo 
personificano. L'avviso II6 
illustra questo concetto. La 
ciminiera è un dettaglio che 
dà immediatamente l’idea del 
vapore. Sostituendo a questo 
dettaglio l’intero soggetto, il 
vapore diventerebbe troppo 
schematico e la piccola mac- 
chia richiamerebbe meno e- 
nergicamente l’attenzione del 
particolare. Un dettaglio bene 
scelto e che non altera l’idea 
della cosa offerta, ingigantisce 
l'immagine a tutto vantaggio 
della visibilità. 

Un analogo problema ri- 
solve l'avviso II7. Con una 
teoria di sole prue il disegna- 
tore illustra non solo la cosa 
offerta, ma anche il concetto 
della pluralità su vasta scala. 
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L'illustrazione di questo annuncio sarebbe in- 
dovinata se la linea di orientamento non fosse 
sbagliata, e se la documentazione non fosse 
soffocata dall'eccessiva abbondanza del testo 
il quale, a sua volta, ha una forma redazio- 
nale di stile epigrafico. Ciò prova che em- 
brionalmente |’ esecutore ebbe una buona 
idea razionale, ma che gli mancò l'aiuto del 
metodo per svolgerla. 

Altro esempio, analogo ai due precedenti, 
è illustrato dall’annuncio II8. Il “copertone” è 
presentato di scorcio, cttenendo con ciò lo scopo 
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di occupare molto meno spazio senza 
nulla perdere in dimensione, e quindi 
in visibilità. In simile caso la dimi- 
nuzione di costo dell’avviso è molto 
superiore all’ eventuale perdita di 
potenza suggestiva derivante dalla 
presentazione parziale del prodotto. 
Si presentano poi dei casi in 
cui la documentazione del prodotto 
viene offerta da frammenti di docu- 
mentazione indiretta, come nell’av- 
viso 40, che trovasi nel capitolo 
4° della parte seconda del libro, 
(in questo esemplare non si vedono 
che parzialmente le persone). Anche 
l'annuncio II9 mette in evidenza 
solamente il bastone, i guanti la 
cravatta, il colletto e il cappello di 
una Casa di mode maschili, mentre 
parzialmente sopprime una parte 
dell'elemento di suggestione indiretta 
rappresentato dall'essere umano. 
In linea generale però, quando 





lo spazio di cui il reclamista di- 
spone, o vuole usufruire, è troppo ri- 
stretto, all’illustrazione dovrà prefe- I (td a Il chey 


rirsi il testo documentario (come 


vedremo meglio in seguito) inqua- dollars di sE ( 
drandolo ed areandolo in modo che 

il tutto faccia opposizione alle masse AN IEL HAYS COMPA 
circostanti, per ottenere la mag- PEARCE 

giore possibile visibilità. 1) centimetri d è è II9 (029.275) 


Ingrandimento arti- Un sistema per ingrandire otticamente 
ficiale a base di il- l'oggetto illustrato è quello messo in 
lusione ottica. BaaA rilievo dall’avviso 120. Questo modo 

d’illustrare il prodotto, che i francesi 
chiamano: “ à vue remontante ”, offre pure il vantaggio della pluralità, 
la quale è molto efficace in ‘“ réclame ”. Un vapore preso di prua, dal 
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120 (029 275) 


basso in alto, si presenta ugualmente: “à vue remontante”, ed ingran- 
disce molto per puro effetto dell’artificio ottico che ne deriva. La prua 
giganteggia nel cielo dell'osservatore, dominando, con la sua maesto- 


Sità, e mare e cielo. 


Riguardo alla quantità di spazio che 
spetta all’illustrazione, in rapporto al 
testo, aggiungiamo che, data la supe- 
riorità incontestata della potenza suggestiva esercitata dalla prima, al- 
meno il terzo dello spazio totale dell'annuncio deve esserle riservato, 
per lasciare i rimanenti due terzi a disposizione degli altri due elementi: 


Rapporto fra illu- 
strazione e testo. © 
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testo e indirizzo: Questi rapporti possono nullameno essere alterati a 
seconda dei casi, però sempre a vantaggio dell’illustrazione. Tale ten- 
denza predomina infatti fra i migliori reclamisti, com'è facile consta- 
tare sui ‘“ mediums” che veicolano la “réclame ” più razionale e mo- 
derna. Moltissimi annunci hanno lo spazio quasi interamente coperto 
dall’ illustrazione. 
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CAPITOLO 15. 


L’arte nell’illustra- Sono gli eccellenti risultati offerti dalla 
zione. 0ANACNANANARNACA pubblicità illustrata che hanno spronato 

i reclamisti più accorti e audaci a per- 
fezionare il sistema di documentazione diretta, fino a valersi dell’ illu- 
strazione artistica, creando in tal guisa la documentazione indiretta. 
Infatti, se la presentazione del prodotto preso nella sua semplice entità, 
oppure fatta in modo da offrire un'idea schematica dell'uso e dell’a- 
zione del prodotto stesso, è un mezzo abbastanza sicuro per raggiun- 
gere dei risultati soddisfacenti, è però sempre un mezzo di presenta- 
zione elementare e incompleto. 

È possibile fare di più, e meglio; suggerire più energicamente, in 
modo completo e piacevole, e cioè dare, non solo un'idea concreta 
del prodotto, ma figurarlo nei suoi risultati pratici, messo in moto, o 
adoperato, entro un quadro riproducente l’ ambiente naturale nel quale 
è destinato ad agire. Simile procedimento richiede naturalmente il con- 
corso dell’arte sotto due forme ben distinte: l’arte dell’ immaginazione 
e quella del disegnatore o pittore. La creazione dell'ambiente è il pro- 
dotto di questa duplice arte. 


L'ambiente. GaRGEA Non è difficile creare l'ambiente. La 
costruzione segue esattamente una 
strada tracciata dal ragionamento. Un quadro di documentazione indi- 
retta non è che un complesso di ragionamenti abilmente collegati. 
Esso è formato da elementi che sono a contatto immediato e diretto 
col prodotto, il luogo dove si muove, i risultati che dà, ecc. Ognuno 
di questi elementi dev'essere bene scelto, nel senso di ben corri- 
spondere al genere, alla qualità, al valore ed all'importanza del pro- 
dotto o della “cosa”. È questo il vero lavoro del concettore recla- 
mista, del tecnico. 
Il lavoro di saper mettere insieme i diversi elementi, di collegarli 
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abilmente, in una giusta misura, secondo la tecnica del disegno o del 
colore, con quel senso che si chiama arte, non è certo la cosa meno 
ardua, in quanto esige il concorso di uno specialista del disegno o del 
colore, un tecnico insomma dell’ anatomia degli esseri e delle cose. È 
solamente in questo genere di lavoro che l’arte viene in soccorso alla 
“réclame ”. È certo un punto importante, ma è ben lontano dal rap- 
presentare quella base sulla quale si usa innalzare in Italia un edificio 
reclamistico, base composta esclusivamente di valori artistici. 

Molti annunci illustrati fatti senz'arte, ma con fine intuito recla- 
mistico istintivo, rendono assai più di altri fatti da artisti di valore. La 
parola “TOT” scritta a sghimbescio dai monelli sui muri è, in molti 
casi ed in linea puramente reclamistica, più efficace della stessa parola 
tracciata con arte. Così dicasi di molte altre composizioni puerilmente 
o inabilmente eseguite dal lato artistico, ma originali, e non meno effi- 
caci in fatto di rendimento economico. Il valore vero, quello redditizio, 
è dato più dall’originalità della composizione, che dalla perizia con cui 
questa è trattata dal lato puramente artistico. 

Abbiamo spiegato in altri capitoli come i reclamisti italiani, quando 
vogliono avere una composizione reclamistida, si rivolgano generalmente 
all’artista pittore o disegnatore. L'aiuto di questo prezioso collaboratore è 
certamente indispensabile e utilissimo, ma egli non è che un tecnico della 
linea e del giuoco della luce. Sono invece gli elementi rappresentativi 
che traggono origine dalla conoscenza del prodotto nei rapporti che 
questo ha col pubblico, e da quella complessa esperienza commer- 
ciale dalla quale scaturisce il bisogno della “réclame ”, quelli che 
devono cementare il lavoro dell’ immaginazione e formare la base della 
“réclame ” stessa. Tale contributo, non è l’ arte del pittore o del dise- 
gnatore che deve recarlo, ma il ragionamento del reclamista, ossia del 
venditore, del commerciante, del tecnico in reclame. 

E per l'ennesima volta ripetiamo quest'affermazione : La “réclame ” 
si compone di poca arte e molto ragionamento. Per fare della ‘“ réclame ” 
non basta andare da un pittore, da un letterato o da un tipografo, e 
dir loro: fatemi della “réclame ”. Bisogna essere innanzi tutto un 
abile venditore - come afferma il “ Calkins” - e poi sapersela fare la 
“réclame”, ed eventualmente imparare a farsela, onde essere in grado 
di chiedere al tipografo, al letterato e al pittore, solamente l’aiuto 
della loro arte. | 
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Esempi. PAERARERACAA Gli avvisi 121 e 122 offrono esempi 

di documentazione indiretta. L' am- 
biente del primo è formato da uno scorcio di tiblioteca, da un tavolino e 
da una poltrona sulla quale sonnecchia, accoccolato, un “micio”. L'ambiente 
è composto di elementi al contatto dei quali il prodotto offerto acquista 
la massima potenza suggestiva. La beata bestiola, dagli occhi semichiusi 
e rivolti alla sorgente di quel dolce calore che |’ avvolge, dà alla stufa 
un valore appropriato che accresce la forza dell’ offerta. L' incitamento 
all’acquisto è completato energicamente dagli argomenti messi in valore 
dal testo. 

II 122, un magnifico e riuscitissimo esemplare reclamistico, raffi- 
gura il prodotto in azione, messo in evidenza da elementi di suggestione 
indiretta rappresentati dal bambino che giuoca e dalla culla. 

Una buona parte degli avvisi raccolti nel libro, offre degli esempi 
di documentazione a suggestione indiretta e tali esempi sono facil- 
mente riconoscibili. | 


Documentazione Se la quasi totalità dei prodotti è 
difficile. AGEDEGAscA documentabile, vi sono tuttavia delie 

“cose” che si prestano difficilmente 
ad essere illustrate, ma sono rari i casi in cui la documentazione 
riesce impossibile. Un abile reclamista, col sussidio del metodo, può 
trovare il modo d'iilustrare le cose più astratte. La velocità, per esempio, 
è una cosa astratta. Ecco come l'annuncio 123 suggerisce che la 
piccola macchina da stampa, offerta, è veloce, non solo, ma che mantiene 
costante la sua velocità, caratteristica questa che forma la prerogativa 
più importante del prodotto. La piccola macchina è paragonata ad un 
treno espresso ben noto, oltre che per la sua velocità, per la. re- 
golarità oraria. Il concetto è completato beninteso -dal testo, che non 
riproduciamo per economia di spazio, ma che è sintetizzato nelle . due 
parole: ‘“ making time ”, la cui traduzione letterale è: fabbricante tempo, 
o, con parole meno inglesi: guadagna tempo. 

In un altro annuncio, il l24, una Casa’ d’incisioni suggerisce, con 
una vignetta a tinte piatte splendidamente riuscita, l’uso di bei ‘ cliclés ,, 
ben lavorati. S'intende che in questo caso non è il soggetto del disegno 
che suggerisce (la vignetta potrebbe rappresentare un'altra scena qual- 
siasi o documentare qualunque “cosa” o prodotto), ma la finezza de 
l’incisione, ossia la bellezza dei mezzi toni, la sapiente distribuzione del 
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chiaro-scuro e dei contrasti, |’ accuratezza della lavorazione artistica, la 
bellezza insomma, nel suo insieme, ossia una ‘“ cosa astratta ”. 


Ritorniamo sopra un argomento già 
trattato nel capitolo intestato: ‘“ Linea 
di orientamento ” per ripetere che, in 
qualunque caso di documentazione sia diretta che indiretta, il punto di 
partenza della linea di orientamento della visione reclamistica dev’es- 
sere l'illustrazione. 

 Invariabilmente lo sguardo cade di primo acchito sull’ illustrazione, 
e poi sul testo. Se il testo è collocato al posto giusto, ha probabilità 
di essere letto, e tale probabilità aumenta in rapporto diretto alla sua 
giusta disposizione. 


II posto dell’ illustra- 
zione. D*ENINAENIFANAE 
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Perciò l'illustrazione, per la sua stessa natura e funzione, non può 
essere che la macchia preminente, e quindi la macchia di partenza del- 
l'esplorazione visiva. Il farla precedere dal testo, come nell’avviso 125, 
è un errore. In questa composizione lo sguardo dell'osservatore è at- 
tratto istintivamente dalla bocca sorridente della donna, mentre la movi- 
mentazione del volto guida lo sguardo sul tubetto e precisamente sul 
nome del prodotto. AI primo colpo d'occhio sono questi gli elementi 
che colpiscono. La ripetizione del nome del prodotto sovrastante il 
capo della donna è un di più che sfugge ad una prima rapida visione. 
In questo caso poi, la dicitura soffoca l'avviso e fa spiccare meno la 
testa femminile sulla quale è imperniata l’azione suggestiva. Soppri- 
mendo tale dicitura sovrastante, la quale non serve che a rendere più 
confusa, meno luminosa, la visione; dando insomma, un po’ d’aria, un 
po’ di luce al quadro, l'avviso diventa più chiaro e suggestivo, benchè 
per i suoi difetti originali d'impostazione sia ancora lungi dalla perfe- 
zione desiderabile. 


Nell’avviso 112, citato nel capitolo pre- 
cedente, l'errore è ancora più manifesto. Il 
nome del celebre rimedio non è al suo posto, 
e neppure al suo posto è l'elenco delle ma- 
lattie che guarisce. Non basta il risveglio della 
curiosità per leggere tutte quelle parole che 
sovrastano le mani in movimento; occorre sof- 
frire atrocemente almeno uno dei tanti mali 
che guarisce il rimedio per leggere a fondo 
l'avviso. - | 

Gli annunci 126, 127 e 1272, recano le 
illustrazioni in calce al testo. Il valore dell’avviso 
riesce in tal modo capovolto. L'offerta, non 
seguita dalla parola che l’anima e la chiarisce, 
perde grandemente del suo valore. La mac- 
chia illustrativa attrae, ma poi abbandona l’os- 
servatore alla suggestione di altre illustrazioni. 
Il testo, posto prima. dell’illustrazione, rischia 
di perdere ogni concatenazione con questa. Se 
l'illustrazione è la documentazione, a che 
‘giova incominciare con la documentazione 
| scritta, o con gli schiarimenti, quando tutto ciò 
non serve che a completare la visione illu- 
strativa? | tre avvisi suindicati vestono da 
cima a fondo questo errore. 


Ragioni estetiche. a Ma l'errore 
di non met- 


tere l'illustrazione in testa all'avviso non è 
solamente sconsigliato da tutto il complesso 
di ragioni che abbiamo suesposto. Vi sono 
anche ragioni d'ordine estetico che lo condan- 
nano. Il testo che sovrasta l’illustrazione dan- 
neggia la bellezza e la luminosità di quest’ ul- 
tima. Le diciture opprimono e rendono più 
confusa l’immagine a tutto svantaggio della 
chiarezza e dell'espressione del soggetto qua” 
lunque esso sia. O poco o tanto, l'’ illustrazione 
è composta di elementi che esigono il sus- 
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I valore dal punto di vista dell'economia generale 
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qualita. Gli istrumenti 7p;er sono offerti da una grande casa che vu e 








sidio dell’arte. Essa rappresenta 
quasi sempre un quadro, perciò 
la parte artistica dell’avviso, es- 
sendo la più interessante deve 
campeggiare e sovrastare in 
uno sfondo libero da qualsiasi 
segno che in qualche modo la 
offuschi o la diminuisca. 
Ognuno può constatare que- 
sta verità facendo un paragone 
fra gli ultimi avvisi analizzati, ed 
i numeri 128, 129, 130, 131 
e 132. Se in questi esemplari 
le illustrazioni sovrastano il te- 
sto, ciò non è un prodotto del 
caso. Anche un profano può os- 
Servare, nella struttura di questi 
annunci, che i diversi esecutori 


‘sempre ispirata al principio di rendersi vulc all'umanica in tutte le 
Uoudo 







hanno seguito le regole della 
tecnica nel mettere insieme i varî 
elementi costruttivi. 
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Il testo sulla illu- 
strazione. coREDEA 


Un altro errore, non me- 
no comune, si verifica in molti 
avvisi dove il testo è stampato 
non al disopra, ma sulla illustra- 
zione stessa. È questo il caso degli esemplari 133 e 134. In tali 
annunci, testo e illustrazione tendono ad elidersi a vicenda, il primo 
col togliere vigore alla seconda, e la seconda al primo. Il testo per 
una ragione, e l’illustrazioae per un’altra, perdono di chiarezza e quindi 
di efficacia. 

Se la documentazione illustrata serve realmente in “ réclame ”, non 
c'è chè un modo di presentarla; essa deve essere nitida, chiara, vera 
il più possibile, e non sfregiata da segni, siano essi fatti di parole o 


Altezza dell'originale 
10 cent metri è a 


127 (pas. 285) 
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Altezza dell' Ongiaio a 
10 centimetri 4 127 (pag. 285) 


di motivi ornamentali o decorativi. Il te- 
sto stampato sull’illustrazione può essere 
tollerato in via eccezionale, ma preferi- 
bilmente in composizioni che non hanno 
un vero carattere di annuncio-"“réclame”, 
e nei casi in cui lo spazio lo esige. Nelle 
composizioni reclamistiche genuine, come: 
annunci, manifesti, ecc., è un errore. 
Osservi nuovamente, il lettore, l’av- 
viso 92 (Capitolo 6°), già analizzato 
sotto altri punti di vista. È bellissimo, 
indovinato. Questo esemplare è però at- 
traversato orizzontalmente da due gros- 
se barre bucherellate, la cui funzione 
sgradevole è di confondere la vista e 
togliere luce al soggetto. A farlo appo- 
sta, l'artista non avrebbe potuto mac- 
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Altezza dell’origi- 
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chiare e sfregiare con maggiore efficacia il 
fondo del quadro. Animali e prodotto, presi 
come in una morsa da quelle due grosse 
fascie bianche e nere, perdono una grande 
parte della loro visibilità. La mania dell'orna- 
mentazione ha attraversato la bella e gio- 
viale immaginazione del disegnatore come 
le tarre attraversano la vignetta. L'artista, 
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dopo aver superato con l’estro della 
fantasia le difficoltà dell’ideazione, è 
caduto in un grossolano errore, to- 
gliendo grande parte di efficacia ad 
uno dei pregi migliori della conce- 
zione: la “ semplicità ””. Semplicità! 
Inestimabile chiarezza! Segreto unico, 
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Gli ornati nell’illu- Ecco un’altra prova nell'annuncio 135, 
strazione. 0RacANAGE L'originale occupa l’intera copertina di 

una rivista a grande formato, ossia 
uno spazio che in una pubblicazione di prim'ordine ha un valore di 
parecchie migliaia di lire per ogni inserzione. In uno spazio equiva- 
lente, la fantasia di un tecnico reclamista avrebbe potuto svolgere uno 
o più temi interessanti le operazioni bancarie nel loro assieme o nei det- 
tagli, ben altrimenti suggestivi di quanto non svolga quel groviglio di 
ornamentazioni. Un’accolta di fregi come quella dell'annuncio suindicato 
può servire da modello per insegnare il disegno, ma non per sugge- 
rire delle operazioni bancarie 0, comunque, per offrire dei servigi del 
genere. Una banca può certamente permettersi il lusso di spendere 
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signorilmente per la sua ‘“ réclame ”, ma il denaro non cessa di essere 
denaro neppure per un’organizzazione finanziaria, e la “ réclame ”. non 
deve servire da ornamento. Essa è uno strumento di produzione. Do- 
vrebbe essere tutto, anche per una Banca. La “réclame” può essere 
la leva per sollevare una Banca al disopra delle altre. 

I tre avvisetti della “ Irving Bank ”, segnati col numero 136, 
sono grandi il quarto degli originali, e la decima parte l'originale 
del 135. Essi ci rivelano in quale altro concetto gli americani tengono 
la “réclame ”, anche quando fanno i banchieri. Con una spesa note- 
volmente inferiore ottengono un effetto di gran lunga superiore. Come 
vedesi, lo spazio che acquistano sulle pubblicazioni lo sfruttano per 
mostrare al pubblico, con esempi pratici e chiari, l’organizzazione di un 
servizio bancario. 

La “réclame ” non può e non deve essere che un incitamento, un 
suggerimento continuo fatto in modo sempre diverso e originale. Perciò, 
concezione ed esecuzione del mezzo non devono essere opera di un 
qualunque impiegato, o di un disegnatore purchessia, come si pratica 
da noi, ma opera personale di chi ha nelle mani gli affari, lo sviluppo 
e l'avvenire dell'azienda. È questa necessità che i nostri industriali, 
commercianti, direttori, orocuratori di aziende ed amministratori delegati, 
stentano a capire. 
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Il fondo. 


CAPITOLO 16.° 


Le tonalità del La “cosa” illustrata può essere ripro- 
fondo, naGFNccGAnA dotta in vari modi e cioè sopra un 
fondo bianco, un fondo più o meno 
grigio, od un fondo nero. L'uso di queste tre tonalità diverse dipende 
dal colore più o meno pallido, 0 più o meno scuro della cosa presa 
nella sua naturalezza. 
Nelle riproduzioni di taluni oggetti a tinte pallide o bianche, oppure 
a due tinte: nero e bianco, come nell'avviso l37, è indicato il fondo 
bigio; o nero, come nel l38; oppure bianco, quando la cosa offerta è 
scura o nera, com'è osservabile nella grande maggioranza degli avvisi. 
Nella scelta del fondo il reclamista dovrà lasciarsi unicamente 
guidare dalle leggi dell’ opposizione. Egli dovrà mettere in rilievo la 
“cosa” con tonalità che contrastano, come nell’ avviso 139. 


Le tonalità dei di- Ad un’uguale regola devono essere 
versi elementi illu- sottoposti tutti gli elementi che creano 
strativi. 00cGcAdGcEcdcA l'ambiente, come nell’ annuncio a sug- 

gestione indiretta l40. È notevole, in 
questo avviso, la giusta distribuzione dei contrasti operata mediante 
un abile impiego delle diverse tonalità. Le forcelle nere non spicche- 
rebbero così bene sul fondo bigio senza quel tenue filo bianco che le 
contorna. Nell’ avvisetto 41, che offre con molto garbo lo stesso arti- 
colo, simile contrasto è meno appariscente. 

L'uso del grigio, come tinta intermedia fra il nero e il bianco, è 
molto efficace. Esso serve a mettere in rilievo il bianco e il nero, 
perchè smorza la soverchia asprezza del contrasto fra queste due tinte 
opposte. Il contrasto in “ réclame ” è indispensabile, ma non deve però 
giungere all’ esagerazione od ottenersi con durezza. 
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Nell’ avviso l&2 |’ asprezza del contrasto è messa in evidenza 
dall’ uso esclusivo del bianco e nero. 

Il 143 migliorerebbe il suo valore suggestivo se |’ elefante fosse 
grigio chiaro. Su tale fondo le parole nere filettate di bianco si ren- 
derebbero più visibili, pur con minore asprezza, se tuttavia non fosse 
un errore, come già rilevammo, mettere il testo sul soggetto illustrativo. 

Il 144, invece, pur essendo in bianco e nero, è fra i più riusciti. 
Il segreto sta nella sua piccolezza. Il bianco e il nero gli giovano, essendo, 
la durezza del contrasto, attenuata dalla piccolezza della macchia consi- 
derata nel suo insieme come massa visuale. Ciò non si impara. Si intuisce. 
Si sente. 

L'uso esclusivo del bianco e nero è molto in voga, perchè serve 
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A Itezza_dell’origi- 
nale 28 centimetri 


139 (29. 292) 


a fare macchia, ma toglie all’in- 
sieme quella tonalità calda e pia- I 
cevole che accarezza la vista € 
che solo può essere data d 
un sapiente impiego dei bic 
combinati al bianco e al nero. 

Sulle riviste americane e 
inglesi più quotate, questo tip. 
di “réclame” presenta gli esem- 
plari più splendidi della pubblicità ; 
moderna. Le pagine di ‘“ récla- 
me” di talune riviste di mode 
sono talmente belle da interessare 
le lettrici più delle stesse pa- 
gine di testo. La potenza sugge- 
stiva degli avvisi ha fatto della 
“réclame” una beniamina del 
pubblico, conferendole grande 
interesse. In America si sente 
spesso questo dialogo fra due 
lettrici : 

— Come vi piace questo 
articolo ? Mi consigliate di com- 
perarlo 9? 

— Si, comperatelo perchè 
è un articolo molto “advertised”. 

La parola “advertised’ nom 
è traducibile in italiano che con 
una perifrasi. Italianizzata alla 
meglio, la parola ‘“ advertised ” 
suona press’'a poco così: “ recla- 
mizzato”. In altri termini ciò signi- 
fica che, la Casa venditrice fa mol-. 
a "réclame”, all'articolo, e per 
questo solo fatto di essere “recla- 
mizzato ”, esso diventa buono e 
raccomandabile. 

Un altro dialogo comunis- 
simo è il seguente: 

-— Credete buono il 
oggetto ? 


tale 
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-— No, non lo credo tuono perchè non lo vedo “advertised ” 

Il fatto di non essere sostenuto dalla “réclame” fa nascere il 
dubbio che l’ articolo non sia buono, perchè, se fosse diversamente, si 
avrebbe la convinzione che il venditore lo farebbe certamente conoscere 
a mezzo della “réclame ”, nel suo stesso interesse. La “réclame ” 
è un obbligo. Gli americani hanno preso come vangelo il mò- 
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Grandezza è 
dell'originale 143 (ag. 299) 


nito di “Vanderbilt” riprodotto nelle 
prime pagine di questo libro. Più 
ancora, essi pensano che, quando si 
ha qualche cosa di buono, non solo 
si deve farlo conoscere per venderlo 
nel proprio interesse, ma anche nel- 
l'interesse della collettività, affinchè 
di questo buono essa se ne giovi. È 
insomma un dovere civile quello di 
fare della “réclame ” quando si è 
commercianti, un obbligo verso la 
civiltà e il progresso, ed un eccel- 
lente mezzo di progredire pratica- 
mente e speditamente. 

Dialoghi come quelli suaccen- 
nati si sentono pure in Italia, ma in 


li fondo 


senso perfettamente capovolto. Da 
noi, un prodotto “réclamizzato ”, è 
un prodotto squalificato; in America 
acquista invece serietà, fiducia e 


valore in rapporto diretto alla mas- gr a 
sa di “réclame” che lo protegge MILAN modernes 
ed ai “mediums” di cui si vale. In 


Italia, il non credere alla “ réclame ”, Grandezza 4 144 (pas. 293) 





* dell'originale 


è segno di serietà, di furberia; e que- 
sto modo di pensare non è solo delle 
persone appartenenti alle classi meno evolute, ma anche, e special- 
mente, di quelle appartenenti ai ceti migliori. 


Un abilissimo dentista italiano, nostro amico, abituato a fare della. 


“ réclame ”, volle farci, con un certo compiacimento, la seguente con- 
fidenza: “io sono detestato da tutti i miei colleghi della città perchè sono 
il solo che fa “réclame ”. Parlano di me come di un ciarlatano, negan- 
domi ogni abilità ”. 

In America tutti i dentisti fanno della pubblicità. Per questo fatto 
tutti lavorano di più e guadagnano pure di più. Il risultato è il seguente : 
l’uso dei denti artificiali è molto più generalizzato nel loro paese che 
nel nostro. La “réclame ” generalizza, divulga, fa conoscere, impone 
il rimedio; essa fa lavorare maggiormente, e tutto ciò a vantaggio 
della pulizia, dell’ igiene, della bellezza, della decenza e della salute. 
Tutti coloro che fanno della “ réclame ” compiono un'opera di 
civiltà. 


Tinte piatte. anaGREnE Una grande preferenza è oggi data agli 
avvisi a tinte piante. 

L'illustrazione #45 è a tinte piatte. Anche gli avvisi 124 e 140, 
già riportati, e moltissimi altri di questa raccolta, sono a tinte 
piatte. 

i e tinte piatte hanno il vantaggio di rendere più chiari e visibili i 
particolari. Il distacco fra i dettagli della figurazione essendo più netto, 
più deciso, accentua maggiormente i contrasti. | 

Questo genere di esecuzione illustrativa serve magnificamente la 
‘“ réclame ”, in quanto giova a mettere in rilievo i particolari, o un de- 
terminato particolare, del quadro. Alle tinte piatte fanno ricorso anche 
i più celebri pittori cartellonisti nell'esecuzione dei loro manifesti-‘ ré- 
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clame ”. Il quadro a colori piatti acquista un carattere prettamente 
reclamistico e, come accennammo in altra parte del libro, giova alla 
“ réclame ” giacchè. riesce a conferirle una maggiore sincerità. Le 
composizioni di questo genere svelano meglio, di primo acchito, i loro 
scopi reclamistici. 

Che le tinte piatte, abilmente adoperate con effetti di contrasto 
bene studiati, siano da preferirsi, ognuno lo può constatare confron- 
tando |’ annuncio 145 al l46. Quest'ultimo esemplare, a tinte non 
piatte e senza effetti di contrasto, è quanto di più antisuggestivo si 
possa ideare e dimostra che, col bianco, col nero e col grigio, si 
possono bensì fare degli avvisi, ma che è tuttavia possibile farne di 
visibili e d’invisibili, di belli e di brutti; di avvisi che si fanno irresisti- 
bilmente osservare e leggere, e di altri che si rifiutano ostinatamente 
alla vista e alla lettura. 
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Altezza dell’originaie 


14 centimetri 44 146 (pag. 298) 


I toni artistici o mez- Quando le tinte non sono piatte, e 
ze tinte. anANANAARAnA l’ illustrazione riproduce dei soggetti 

generalmente fotografati, o dipinti, o 
disegnati a mezze tinte, allora i toni si fondono in chiaroscuri che con- 
feriscono al soggetto, ed ai suoi dettagli, il maggior grado di natura- 
lezza, come negli avvisi l47, 148 (Canthrox Shampoo di Chicago), 
ed in molti altri È questo indubbiamente un genere d’illustrazione 
ideale, che dà generalmente, alla vignetta, l’ aspetto di un quadro. Ma 
simile tipo di illustrazione richiede il concorso di un elemento 
importantissimo, che passeremo senz’altro ad esaminare. Questo ele- 
mento è la carta. 
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DU CHEVALIER 
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Altezza dell'originale 
15 centimtria a 4 


Altezza dell’ origi- 
nale: 10 centimetri 







147 (0:6.7299) 
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La carta. ©0OIAGARCE 


La carta sulla quale si 
stampano gli avvisi ha un’ in- 
fluenza diretta e capitale nei 
suoi rapporti con la maggiore 
o minore nitidezza dell’ im- 
pressione. Il medesimo “ cli- 
ché” stampato su carta di qua- 
lità diverse, acquista o perde 
notevolmente in chiarezza e 
bellezza. 

La carta porosa, rugosa 
e gialla dei giornali, non rice- 
ve l'impressione come quella 
lucida, patinata e bianca di 
certe pubblicazioni o riviste 
di lusso. 

Le illustrazioni a mezze 
tinte, quando sono stampate 
sulla carta dei giornali, diven- 
tano, nella maggior parte dei 
casi, delle vere macchie senza 
espressione. L'avviso 149 
a mezza tinta, riprodotto tale 
quale venne ritagliato, e cioè 
senza ritocco, ne è una prova. 

Le stesse illustrazioni in 
EFianco e nero, e al tratto, non 
sempre riescono chiare se 
la carta del giornale non è 
passabilmente buona, come 
lo dimostra l’avviso 150. 

Per ottenere, su certi 
giornali, un'impressione ab- 
bastanza chiara, esiste certa- 
mente un mezzo semplice; 
quello di ricorrere all’ingran- 
dimento dell'avviso. Ma ciò 
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non risponde affatto al principio del minor costo col. maggior utile, 
principio dalla cui stretta e rigida applicazione dipende il successo 
finanziario della ‘“ réclame ”. Inoltre, l'ingrandimento non è sempre con- 
sentito dalle esigenze della vista. L'occhio male sopporterebbe uno 
sconfinamento dell'immagine dal campo oculare di osservazione, quando 
tale campo non deve, o non può, eccedere certi limiti, come osser- 
vammo nell'apposito capitolo. 


Piccolezze o qui- 
squilie. DEIRRERAFRcALE 
[LI] [PU ro AA 2 a 

IA MKILJORE CREMA Ja 

Il reclamista non deve dimenticare VERESARISDA 


che i tipografi stampano i “clichés ” an- PRESERVA<non CORRODIZA a 
che quando sanno che questi riescono 
male impressi. È naturale; i tipografi 
fanno il loro mestiere e non guardano 
più in la. La colpa non è di questi inter- 
mediarî. È colui che fa la “réclame ” che 
dovrebbe sapere, bene sapere, quale 
grande importanza ha, nei riguardi della 
nitidezza dell’impressione, un' illustra- 
zione ingrandita o disegnata in un modo Grandezza 4 BE] (pag. 300) 


dell' originaie 
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piuttosto che in un altro. Osservi il lettore 
l'illustrazione I5I, tolta da una riprodu- 
zione stampata sopra un giornale ame- 
ricano di tipo comune. Questo esemplare 
non è stato ritoccato. 

Nei giornali americani gli avvisi sono 
molti più chiari, più nitidi, più immedia- 
tamente comprensibili, ed i testi più leggi- 
bili al primo colpo d'occhio. Sebbene la 
carta sia migliore, gli inserzionisti hanno 
cura di far costruire il loro avviso, non sola- 


Grand , è 
dell'originale I5I (029 302) mente secondo i concetti che regolano la 


tecnica in “ réclame ”, ma anche di pre- 
sentare un'esecuzione illustrativa adatta 
al materiale del “ medium ” vettore. 

L'interesse di conoscere questi particolari, che per molti commer- 
cianti sono tuttora delle piccolezze, o quisquilie, non è del tipografo, 
non è del disegnatore, non è neppure dell’agenzia che ha appaltato la 
quarta pagina del giornale, ma è esclusivamente di colui che tira fuori 
dalla propria tasca il denaro per pagare la “ réclame ”. L'interesse che 
la “ réclame ” produca, dovrebbe essere pure sentito dal tipografo, 
dal disegnatore e dal giornale, poichè tale interesse giova anche a questi 
intermediarî ed al loro commercio. Ma pochi ancora sono coloro che 
riescono a comprendere ed apprezzare simile comunanza d'intenti. Solo 
le Case che stampano i giornali e le pubblicazioni di primissimo or- 
dine hanno, da poco, incominciato a valutare l'interesse ch’esse trag- 
gono dal saper adattare lo stile illustrativo degli annunci che pubblicano, 
alla carta sulla quale viene eseguita la stampa. Queste grandi pubblica- 
zioni hanno finalmente capito quanto sia nel loro stesso interesse d' insi- 
stere, presso il reclamista, perchè provveda a far adattare la sua “ ré- 
clame ” alle esigenze tecniche del ‘“ medium ”. 

L’inserzionista non deve preoccuparsi di economizzare sui “clichés 
e sui disegni. Un' illustrazione poco nitida, poco adatta, perde notevolmente 
della sua efficacia. Spendere 100 lire per un’ inserzione, e 10 lire per un 
cattivo “ cliché ”, è come pagare tre, quattro, cinque volte, e più ancora, 
il costo del proprio annuncio. È questo uno dei peggiori sbagli, seb- 
bene sia tuttora uno dei più comuni. Se in simili errori non c'entra la 
pitoccheria, c'entra l’ incuria, e se non è possibile farci entrare nemmeno 
l’incuria, bisogna riconoscere che tutto ciò è ignoranza, bell'e buona. 

Se questi nostri apprezzamenti possono far supporre che noi siamo 


Il fondo 


ostinatamente ingiusti critici di tutto 
ciò che si fà in Italia in fatto di “ré- 
clame”, prenda, il lettore, un giornale 
americano, lo esamini, e giudichi sen- 
z'ombra di parte. Vedrà, che non solo 
la carta dei giornali in genere è molto 
migliore in fatto di qualità, ma che 
gli avvisi si lasciano leggere più spe- 
ditamente, che le incisioni sono più 
nitide e secondano meglio il giuoco 
della vista. Da ogni particolare recla- 
mistico traspare questo insegnamen- 
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to: ogni inserzionista ha avuto cura — Perchè non prendi il « Proton » 


di presentare un'esecuzione illustrativa anche tu? 
adatta al materiale del “medium ”. 


Altezza dell’ origi- & . 
nale: 6 centimetri 152 (pag. 303) 


Il disegno a tratti. Il disegno a tratti, o al tratto, non è 

un'invenzione, e nulla ha di singolare, 
ma è il solo finora che possa fornire al reclamista dei “clichés” 
adatti per essere stampati su qualunque giornale, per quanto pessima 
sia la carta. 

Solo da pochi anni, e solo in qualche primissimo giornale italiano, 
gli avvisi di questo genere hanno fatto la loro comparsa. Si contano 
però tuttora sulle dita le illustrazioni al tratto, anche perchè pochi sono 
i disegnatori che si sono veramente specializzati nel ramo, data la non- 
curanza delle nostre Case reclamiste di ricercarli e incoraggiarli. 

Il disegno al tratto serve a semplificare ed a chiarire il quadro 
illustrativo. Il soggetto è trattato a base di profili, di linee di contorno, 
di tratti caratteristici. Lo scopo è di ottenere delle incisioni nitide, 
senza chiaro-scuri. 

I numeri l52 e 153, e molti altri di questo libro, caratterizzano 
gli avvisi stampati con “ clichés ” al tratto. 

A questo genere di manifestazione artistica, gl’inserzionisti più 
accorti sono giunti, diremo quasi, per forza. Animati dal desiderio di 
chiarire la loro documentazione, vincendo l'ostacolo che frapponeva la 
cattiva qualità della carta, e sull'esempio di quanto già si faceva su 





304 LA TECNICA 


SsREE MBmuii::. 


| In HI il 
| dat Li 
ESA _ 





Lord & Taylor 


38th Street —FIFTH AVENUE- 39th Streer 





Altezza dell’originale 
9 centimetri a a 0 153 (pag. 303) 


vasta scala nei giornali esteri, essi hanno stimolato l’abilità dei dise- 
gnatori riuscendo a perfezionare i loro esemplari di “ réclame ”. Siamo 
facili profeti nel predire che questa forma di esecuzione artistica si 
generalizzerà ben presto nella nostra stampa quotidiana, e ciò fintan- 
tochè altri procedimenti migliori non verranno a sovrapporsi per virtù 
di quello spirito di differenziazione e di migliorie del quale ogni buon 
reclamista è animato. 


advertising 


Lo sfondo 


Lo sfondo. 


CAPITOLO 17.° 


Lo sfondo dell’an- Oltre il fondo vero e proprio dell’an- 
nuncio. CIAOO nuncio, esiste anche lo “sfondo ” del 

medesimo, e cioè la pagina. del ‘“ me- 
dium” su cui è stampato, pagina generalmente coperta da altri avvisi. Lo 
sfondo, essendo perciò formato da altre macchie suggestive, ha eviden- 
temente la sua parte d'importanza nei rapporti che mantiene con ogni 
singolo avviso. 

Completiamo l'esame iniziato intorno a questo argomento  nelta 
parte del libro che accenna alla legge dei contrasti. 

Se l’avviso ha una tonalità generale scura, esso non dovrà confi- 
nare con altri avvisi ugualmente scuri, dello stesso tipo o stile; altret- 
tanto valga, in senso analogo, per quelli di fondo chiaro o bigio. 

I nostri proti non sempre si curano d’impaginare gli avvisi se- 
condo le leggi dei contrasti e di alternarli in modo da mettere in va- 
lore, mediante termini di opposizione, ognuno di questi singoli focolari 
di suggestione. Si osservi l'illustrazione I54, la quale riproduce un 
pezzo di colonna di un giornale americano dedicata ai piccoli annunci. 
Gli avvisetti a fondo nero, od a caratteri grassi, sono alternati con altri 
a fondo bianco. La preoccupazione del compositore di obbedire alle re- 
gole della legge dei contrasti, è palese. Anche pei grandi avvisi viene 
seguita, generalmente, la stessa regola. Dall'esempio 154 trapela il deli- 
berato proposito dell’impaginatore di mettere in valore ogni singolo 
focolaio di suggestione, opponendo un avviso all’altro con un processo 
di vicinanze eterogenee nello stile e nella tonalità. 

Non si può pretendere tutto ciò dalla nostra stampa in genere. Si 
tratta di piccolezze, ma sono piccolezze che messe insieme hanno un 
grande valore e mostrano quanto cammino ci resti ancora da percor- 
rere nel campo dell’organizzazione delle nostre stamperie, e quanto 
ci resti da lavorare per giungere a dare a quest'ultime delle maestranze 
modernissime e del personale specializzato anche nel ramo dell’arte 
tipografica applicata alla pubblicità. 
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che se avrà casualmente dei vicini che 
lo potranno disturbare; anzi, lo scopo 
di servirsi degli altri avvisi come di una 
cornice che metta in valore il proprio, 
sarà in tal modo meglio raggiunto. 
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Il contorno. 


CAPITOLO 18.0 


Cos'è il contorno. Il contorno è quella linea più o meno 
marcata che circoscrive quasi tutti gli 


avvisi, tranne quelli che, per avere il fondo nero o scuro, possono 
anche esserne privi. 

Il contorno può però assumere, in taluni casi, un certo sviluppo 
ornamentale, come nell'annuncio Ib5, ma questo procedimento, adope- 


rato evidentemente nell'intento di accentuare la visibilità, va impiegato 


con molta moderazione, altrimenti si corre il rischio di distogliere, col 
contenente, l’attenzione dal contenuto. In questo esemplare, riprodotto 
nella grandezza dell’ originale, lo sviluppo del contorno è sproporzig- 
nato in confronto al testo. Quest'ultimo resta soffocato dalla mancanza 
di areazione. 

La visibilità di un annuncio, più che da motivi di carattere orna- 
mentale o da fregi superflui, può essere messa assai meglio in valore 
da elementi suggestivi appropriati all'offerta. Qualsiasi sviluppo od am- 
plificazione della linea ornamentale, non può effettuarsi che a detri- 
mento di ciò che maggiormente interessa l'offerta, e serve, non solo a 
rubare a questa dello spazio prezioso, ma ad opprimerla ed a toglierle 
vigore. 

Per la stessa ragione, il contorno troppo pesante, sia pure formato 
da una semplice e grossa linea nera, conviene escluderlo. È un errore 
credere ch’esso giovi a raccogliere l’attenzione dell'osservatore per 
farla meglio convergere verso il contenuto dell’avviso, poichè tale con- 
torno forma macchia attrattiva a sè, generando quel senso di pesantezza 
che viene subito malvolentieri e che urta la sensibilità estetica normale. 


La sua funzione in- Il contorno non è un elemento sugge- 
dividualizzatrice.acn stivo vero e proprio. Esso ha più che 

altro lo scopo di individualizzare l’av- 
viso, ed in taluni casi anche la cosa offerta. La sua funzione sarebbe 
di circoscrivere, separare, distinguere l'avviso, onde evitare delle con- 
fusioni con le masse di attrazione circostanti. Ciò è tanto vero che i 
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A February Mark-Down to 
Keep Up Sales! High shoes 
of long service in styles of the 
hour, for business, sports and 
dress. You'll certainly have to 
step lively if you want to share 
in the savings. 

AIl leathers, all sizes and all 
good. Our regular stock but 
irregularly priced at $4 and $5 
a pair. Same shoes that some 
of you men paid up to $8 and 
$9 a pair for less than a week 
ago. 
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più belli e moderni avvisi isolati, 
occupanti una pagina intera, non re- 
cano quasi mai contorno di sorta. 
Esso non è indispensabile. 

Nella maggior parte dei casi 
converrà limitarlo, come nell’annun- 
cio 56, ad una semplice linea 
non troppo pesante. Gli angoli leg- 
germente arrotondati giovano ad 
accentuare il suo distacco dagli 
avvisi vicini. Non intendiamo con ciò 
stabilire, od offrire ai reclamisti, una 
specie di stampo pel contorno, op- 
pure limitarne i motivi. Lo stampo 
è in queste due parole: leggerezza 
e semplicità, qualunque sia il motivo 
ornamentale preferito. | motivi sono 
innumerevoli, come varie ed illimitate 
sono del resto le forme e gli a- 
spetti sotto i quali si può utilizzare 
il contorno, sia col fargli prendere le 
mosse dell’illustrazione per agevolare 
la linea di orientamento, come negli 
avvisi 157, 158, 159 e I60, o 
per mettere in luce il testo docu- 
mentario come nel Il, od il pro- 
dotto come nel 162. 

In alcuni casi il contorno prende 
l'aspetto di una cornice artistica, 
come negli avvisi: 163 e 164. 


Il contorno negli av- 
visi tipografici. oca 


La mancanza o l’insufficienza 
di contorno negli avvisi tipografici 
è causa di pericolosa svalutazione 
della “réclame”. L'illustrazione I165 
riproduce un pezzo di colonna di 
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Do YOUR Eyes Express 
Charm and Beauty ? 


Are they framed with long. silky, lurxuriant 
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are you suffering from the handicap of short, 
uneven eyvelashes and straggling eyebrows? 
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Altezza dell'origi- 
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Altezza dell'origi- 
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p-| URINIUA MELVIUA BPEUIALIZZA IR * BRA. e un giornale. | due avvisi 


nu, MILANO - Via Cappuccini, 20. superiori riescono a stento 
)2- | Ghiedere pubblicazioni gratuite. i 


a individualizzarsi, mentre 

il primo, quello superiore, è 
sa T {{l | i attraversato da una sotto- 
" IU Ì d "Hotel | lineatura che lo fa sembrare 
i Lele Restaurant diviso in due. Entrambi gli 
Or- annunci inferiori invece, 


spiccano meglio, perchè 
circoscritti. 

Se però è chiaro che 

il contorno, col funzionare 


no 









an- 
mi 
nta | 
cdi a guisa di barriera, giova 
di. a individualizzare il mezzo, 






Preferibile ad ogni soggiorno è altrettanto logico che si 


= AL per il clima delizioso e per la deb band colisiderare - estra: 





4 2 a ano |Vicinanza i . RI 
ai grandi nei all avviso tutti quegli ele 

centri menti che si trovano e- 

_oeeo o) Le sclusi dal suo confine na- 


Attrazioni della Riviera turale. Una palese infra- 
zione a simile principio 
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Au | TT __ Ò 
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a CAR E e CARTONI isolata, stampata fra i due 
on per tutte le industrie annunci inferiori. 
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mo | —— ee <T—<—<—<->-]*©—oT Tver; reclamistici più importanti: 
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res | Ringrazio il Chimico valenti di Bologna perchè la Un avviso tuttavia molto 
sua Nervicura sanata mia figlia Maria dagli at. Ì 1 i à 
del | tacchi epilettiei. Luisa dei Prote - Squinzano (Lecce) più interessante dei pre 
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cedenti, in tema di linee 

canicri di contorno e di barriere 
dell'originale — 166 0:93 alla funzione suggestiva, lo 
presentiamo col ritaglio 

166 di una colonna di giornale. Ognuna delle zone in cui è diviso il testo 
agisce per conto proprio. Presentato in questa pagina, e cioè isolato, 

è possibile, con un po’ di buona volontà, leggere questo annuncio per 
intero, ma incolonnato in un giornale, fra gli altri avvisi, esso diventa 
uno strumento che inibisce la leitura, raggiungendo il rovescio dello scopo. 
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Il testo. 


CAPITOLO 19.9 


La funzione del te- Il testo compie una doppia funzione, 

St0.000NACNcNNCNANA che il reclamista deve ben distinguere 

e comprendere se vuole superare la 

difficoltà di redigere un avviso che risponda alla teoria ed alla tecnica 
della “ réclame ” e che possegga il massimo potere suggestivo. 

Col rendersi ben padrone del meccanismo di ciascuna funzione, 


il redattore specialista potrà rendersi pure esattamente conto della. 


6 


condizione d’inferiorità in cui trovasi la nostra “réclame ” di fronte a 
quella degli anglo-americani. 

Le due ben distinte funzioni del testo sono: la prima, di presen- 
tare il prodotto o la “cosa”, e cioè una funzione puramente docu- 
mentaria fatta a mezzo di un'esposizione di fatti e di argomenti; la 
seconda, di incitare e convincere il lettore all'acquisto, od all’uso, del 
prodotto, ossia una funzione caratteristicamente suggestiva fatta a mezzo 


di un'azione verbale. 


La prima funzione. La prima funzione dà un'idea del pro- 

dotto con l’indicarne la natura, la 
qualità, le caratteristiche, i pregi, gli effetti, i vantaggi; compie insomma 
lo stesso lavoro che negli avvisi illustrati concreta generalmente l'illu- 
strazione. 


Testo documenta- Ecco, negli avvisi 167, 168 e I69, 
rio. COCGARANACAAECA alcuni esempi di testo documentario. 

Il primo ha un testo ridotto alla 
più semplice espressione, e cioè reca il nome del prodotto solamente, 
oltre quello del venditore. “ Gomme ” è il documento. Questa sempli- 
cità è consentita dalla grande rinomanza della Casa. 
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OMME RIRELLI 


Larghezza dell’originale 
12 centimetria a a a a 167 (pag. 313) 


Nel secondo avviso la documentazione si arricchisce di altri 
elementi, rappresentati dalla parola: “piene” che indica il genere, e da: 
“per autocarri” che precisa le caratteristiche del prodotto. Le altre 
espressioni enumerano dei pregi e forniscono dei chiarimenti. 

Nel terzo avviso, (che riflette un prodotto diverso) .nome, pregi, 
qualità e vantaggi, avvalorano le due piccole illustrazioni poste negli 
angoli. 

Anche i quattro avvisi dell’ illustrazione 170, tolti da una colonna 
di giornale, sono composti di solo testo documentario. 

Con gli esempi citati, scelti a caso, e solo per mostrare di quale 
natura sono gli elementi che compongono il testo documentario, siamo 
sempre nel dominio del documento e di una esposizione di fatti; tutto 
ciò indipendentemente dal valore tecnico degli avvisi. 


Suggestione insuf- Ma un testo puramente documentario, 
ficiente. 0oRcFRANAARE per quanto ricco di argomenti e com- 

pleto di dati di fatto, per quanto lungo 
ed esplicativo, non può possedere che un potere suggestivo limitato, 
quel tanto di potere che qualunque avviso, per la sua stessa natura 
possiede. Al testo documen- 
tario, che compie tuttavia una 
azione indispensabile, manca 
la vita, il calore, l'accento per- 
suasivo, la spinta all'acquisto, 
il fervore del verbo. 

Lo spirito vero della “ré- 
clame ” è nella forma  ver- 
bale dell’ offerta, come affer- 
mammo in altri capitoli, e non 







per Autocarri 


R. POLA «a C. 


Altezza 6 4 ; * " 
delicate 168 0:34 313) nella semplice funzione do 


cumentativa. L'offerta incita- 
trice è quella che sa fare un 
atile commesso venditore od 
il padrone di un negozio e 
non quella che fa la vetrina. 
La vetrina di un negozio è 
un'esposizione documentaria, 
una raccolta di documenti. | 
prodotti offrono dati di fatto 
ed argomenti. Essi, specie 
quando sono presentati in 
natura, anzichè da segni gra- 
fici, hanno un grande potere 
suggestivo, ma la loro messa 
in valore, più che dal loro 
muto potere di offrirsi, è o- 
pera essenziale della parola 
del venditore. Il migliore re- 
clamista è la parola di colui 
che vende. 


La vera essenza 
della “ réclame ”.co 


“Ce cri et signe qu'on 
faità un oiseau pour le faire 





Il testo 315 


TRATTRICE AGRICOLA 





Pro \\ 
> Manesgevole 


N Leonie 


Ottima 
5N 
N 


\ 
\YVLALR 


I 






Altezza dell’ origi- 
nale: 10 centimetri 169 (pag. 313) 


revenir au leurre ou sur le poing”, è un richiamo, una parlata, un 


invito; esso contiene una modulazione varia ed infinita che si adatta 
al caso, all'ambiente; che ha una mira, uno scopo, un punto vulnera- 
bile nell'essere a cui si rivolge. 

La forma dell'offerta è, per nascita, verbale. Le sue origini, che si 
perdono nel buio del passato il più remoto della storia ‘umana, sono - 
vertali. Prima che gli uomini conoscessero la stampa, la forma del- 
l'offerta era verbale. Anche dopo la scoperta della stampa, l'offerta 
stampata ha mantenuto la forma verbale. Non vogliamo fare la storia 
deila ‘“ réclame ”, ma i primi avvisi apparsi sui primi giornali avevano 
una forma verbale. Persino le insegne avevano questa forma. Certe . 
vecchie insegne di osterie, tuttora appese, lo attestano. 


316 LA TECNICA 


R! 
* TINGERE 


IN CASA © 


Si vende presso tutte le 
[a afotciai=290]= 








if litiosa la più E ustosa 


fù economica acqua a da tav 
UNICA ISORITTA FARMABOPEA 


“SALICE= 


BAGNI, FANGHI SALSO-BROMO:JODICI 
INALAZIONI- BHGHI SOLFOROSI 


Direttore Sanitario Dr. Diviani 
Consulente Prof. Sen. L. MANGIAGALLI 
Concass degli Alberghi rimessi a nuevo Cav. E. De-Silvestri 











Grandezza è 
degli originali 170 ca. 319) 


La forma verbale. 


La forma verbale è la 
forma parlata, quella che reca 
l'ausilio del verbo. | verbi 
dànno vita e calore alle affer- 
mazioni. La frase legata dal 
verbo permette di chiarire me- 
glio l’immagine e dare a questa 
le sfumature ed i chiaroscuri 
di cui ha bisogno per spie- 
gare il massimo sforzo per- 
suasivo. La funzione della for- 
ma verbale trova, nel campo 
estetico, un paragone in quella 
dei mezzi toni nelle illustra- 
zioni. Entrambe le funzioni 
servono a dare maggior ri- 
salto, più rilievo, più verità al- 
l’immagine, ottenendo il mas- 
simo effetto persuasivo, la 
prima nel campo spirituale, la 
seconda nel campo del senso 
visivo. 


La funzione sugge- 
stiva. DENAFACNACHARA 


Il testo suggestivo ha 
dunque una forma verbale, e 
questa forma è data dal ven- 
ditore. È il venditore solamen- 


te, e il venditore abile, che sa trovarla. Quando un venditore sa di avere 
un buon prodotto, e ne è profondamente convinto, egli trova nel lin- 
guaggio una grande forza persuasiva e si esprime con una semplicità 
pari alla più profonda convinzione. Il suo modo di convincere è piano, 
breve; scaturisce dalla lealtà e dalla verità; perciò è fortemente per- 


ll testo 


suasivo, ossia suggestivo. Un buon 
venditore trova argomenti a iosa, ma li 
adopera con moderazione, con pause, 
a tempo e luogo opportuni, impiegan- 
doli a seconda delle persone alle quali si 
rivolge e adattandoli alla periodicità, al 


valore, al carattere del “medium” ed alle UNA GOCCIA 


categorie dei rispettivi lettori. Egli si oi OLEOBLITZ 
comporta, di fronte ad un possibile AGGIUNTA ALMOTORE 
cliente, come se fosse dietro al banco DI UNA MOTOARAIRKE 
del negozio, e cioè varia di tono, nella, EQUIVALE AD UNA | 
modulazione dell’offerta e dell’ incita- COPPIA DI BUOI! 
mento all'acquisto, col variare del AGGIUNTA ALLARATRO 


cliente e dell’impressione che questo 
gli produce. 


Il testo suggestivo. CISTI A 


2 


LT” 


ssh Grand 
È l’azione del venditore che il Leloniginale I7I (028.31 


redattore - reclamista deve mettere in 

pratica per ottenere un testo sugge- 

stivo. Sono le parole che il venditore dice a viva voce al cospetto del 
cliente, quelle che devono figurare nel testo dell’avviso. Solo in questo: 
modo il testo acquista quell’intonazione verbale fatta di naturalezza e 
di spontaneità, che forma dell'avviso un vero strumento di propaganda 
d'immancabile successo. 

È il testo suggestivo quello che compie la doppia funzione necessaria 
per raggiungere lo scopo, essendo, anche per sua stessa natura, docu- 
mentario. L'avviso I7I ha un testo suggestivo composto di un'’affer- 
mazione assai breve, ma ricca di documentazione. L'argomento è so- 
stenuto da un dato di fatto che, per quanto pecchi di soverchia esage- 
razione (quella “goccia” è un’esagerazione che contiene la sua parte 
di attività inibitoria), non cessa di essere, per sua natura, vigorosa- 
mente persuasivo. Nelle poche parole di questo avviso c’è un testo 
documentario completo messo in luce dalla forma verbale; cè uno dei 
tanti discorsetti che il venditore fà al consumatore a viva voce per 
vendergli il proprio prodotto. Una collana di avvisi consimili composti 
di affermazioni su argomenti varii, illustrati con originalità, redatti con 
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Vesaa, ] E AR al una intonazione varia e rispondente alle 
; ni do Da e ER di 


diverse categorie di consumatori, inseriti 
a tempo e luogo opportuno su “ me- 
diums” bene scelti; tutto ciò costituisce 
un attacco di propaganda di sicuro suc- 
cesso, se sussidiato contemporanea- 
mente da altre forme di pubblicità. L'’an- 
nuncio I72 offre un altro esempio di 
testo a intonazione verbale. 


L’intonazione per- 
sonale. *RAEARAcRARE 


L'intonazione verbale acquista tut- 
tavia una maggiore efficienza se da 
impersonale diventa personale. L'inte- 
resse del consumatore è eccitato al più 
alto grado quando il discorso mira di- 
rettamente al consumatore stesso, e 
quando ha l'aria di rivolgersi a lui per- 
sonalmente, esclusivamente a lui, come se per il venditore egli fosse 
l'unico, il preferito fra tutti i clienti, anzi, il solo cliente. 

Il senso della propria personalità è così attivo, latente e trionfante 
nell'uomo, è tale la massa di egoismo che grava sull’ istinto dell’ indi- 
viduo che non c’è essere umano disposto a credere che il globo 
terracqueo e il firmamento non siano stati creati apposta per i soli suoi 
occhi. L’uomo pensa, e con ragione, che, spente le sue pupille il mondo 
non esiste più. C'era una volta un imperatore che diceva: “i miei 
soldati, i miei cannoni, le mie navi”. Vi sono tuttora milioni di poveri 
diavoli che con lo stesso intimo compiacimento dicono: “le mie scarpe, 
il mio bastone, la mia pipa” 

La roba “ vostra” è un brandello del vostro orgoglio e del vostro 
o”. Un cappellaio che s'interessa del “ vostro ” cappello sarà sem- 
pre un venditore simpatico e che eccita il vostro interesse. Ognuno di 
noi ha dei fornitori, e ciascuno di noi li sceglie istintivamente fra coloro 
che nella loro dialettica mostrano di mettere il nostro “io ” al centro 
dei loro affari. Noi tutti fuggiamo le botteghe e i negozi dove il pa- 
drone o i commessi hanno l’aria di non accorgersi specialmente della 
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NOI 
pigliamo 
il cliente 


a casa sua 


e lo portiamo 


A VOI 


[MITT{T{T{{T{{T{T({K: i.) 





Grandezza a 
dell'originale 173 (pag. 319) 


nostra presenza, mentre preferiamo quelle botteghe e que! negozi dove il 
venditore ci viene incontro con queste parole: “ Buon giorno signore, 
vi aspettavo, ho proprio l'articolo per “ voi”. Conosco già un po’ il 
“vostro ” gusto il quale m'interessa particolarmente, e sono a “vostra” 
completa disposizione. 


Il “ voi”. cEAAFFAEAAGA Il “voi” è uno dei grandi segreti della 

“réclame” suggestiva. Il “voi, è una 
specie di riconoscimento, di individualizzazione del consumatore, di quel 
tale consumatore; è quel grido, quel particolare grido o segno, o richiamo, 
che si lancia ad un obbiettivo ben definito. 

L'avviso I73 ha la sua impostazione sul ‘“ voi ”. (Questo esem- 
plare è de “L'Impresa Moderna” la ben nota rivista italiana che si oc- 
cupa di tecnica reclamistica). 

Gli avvisi di questo genere sono ancora molto rari nella nostra “re- 
clame ”, eppure sono quelli che contengono il massimo potere sugge- 
stivo. Da numerose esperienze fatte con lo stesso “ medium ” e per 
lo stesso prodotto, con testi diversi muniti di chiavi di controllo, il get- 
tito maggiore di “ applicazioni ” è stato invariabilmente fornito dagli 
avvisi a intonazione verbale personale. Ma la prova più lampante è fornita 
dall'enorme massa di avvisi che nei giornali americani portano l' im- 


CLI 
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pronta del “ voi ”. Sono già molti anni che la “ réclame ” americana 
ha abbandonato i vecchi metodi formalistici per assumere quell’ intona- 
zione verbale, con tendenza sempre più accentuata verso la forma 
personale, che forma la sua caratteristica principale. Che tale forma rap- 
presenti la forza e la superiorità della “réclame” americana ciò è di- 
mostrato dall’imparagonabile sviluppo raggiunto, nella mole e nell’impor- 
tanza, dal movimento reclamistico nel suo insieme. Si fa oggi più 
“ réclame ” negli S. U. che in tutte le nazioni del mondo messe in- 
sieme. C'è in questo dato di fatto un grande ammaestramento per i 
reclamisti. C'è la causa e l’effetto. Evidentemente, il successo non è 
unicamente dovuto al solo pregio della forma verbale personale della 
“ réclame ”, ma a tutti i suoi pregi messi insieme. 

In Italia, il “ voi,” in “ réclame ”, rappresenta tuttora una forma 
esotica della quale si diffida. | pochi avvisi italiani redatti in questa 
forma sono, in maggioranza, di Case straniere. Il nostro commerciante 
non solo evita il “voi”, ma lo ritiene una forma volgare, una menomazione, 
un rimpicciolimento dell’azione suggestiva. Proporgli un avviso redatto 
a intonazione verbale personale significa fargli abbozzare un sorriso 
nelle cui pieghe c’è questa espressione: “è una puerilità”. Un esem- 
pio del modo col quale i nostri inserzionisti azzardano la forma reda- 
zionale suindicata, nei rari casi in cui l’adoperano, è offerto dall’an- 
nuncio: “ Tutti a Rapallo” (166) analizzato in un capitolo prece- 
dente. Simile modo di esprimersi è il rovescio della forma personale 
individuale. Infatti, mentre un testo a intonazione personale singola, pur 
dirigendosi ad una sola persona, si rivolge, in sostanza, a tutti gli in- 
dividui, un testo che parla a “tutti”, si rivolge effettivamente a nessuno 
in particolare. 


L’imperativo. FAC La forma sotto la quale, nella nostra 

“réclame”, viene preferibilmente ado- 
perato il voi, è la forma verbale imperativa. Esempi: “Leggetel”, “Com- 
perate!”, “Rifiutate! ” Sono queste le ingiunzioni che, insieme a tante 
altre, si leggono sui nostri giornali. 

Abbiamo spiegato, in un’altra parte di questo lavoro, che la 
forma imperativa è inibitoria. Un venditore abile, nell'offrire il suo 
articolo, non accompagnerà mai l'offerta con l'ingiunzione: “ com- 
peratelo! ” Chi vuol farsi leggere non scriverà mai: ‘“ leggetemi!” Un 
ordine dato a chi è libero di fare ciò che gli pare e piace, non sarà 
mai suggestivo. Si può suggerire molto meglio con dolcezza, senz’ a- 
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verne l’aria, ‘“ en passant”. La suggestione è un addormentamento che 
non si può operare col metodo dell’ imposizione. Dite ad un bambino: 
“dormi!” Il bambino non dormirà. Cantategli la ninna nanna, e dormirà. 


Modi e tempi ver- Se l'imperativo va evitato, vi sono altri 
bali diversi. GnaOGGGA modi e tempi verbali che generalmente 
tolgono efficacia al testo suggestivo. 
Esaminiamo l'affermazione seguente, che figurerà posteriormente 
nella costruzione del testo di un avviso. La presentiamo redatta in 
quattro forme diverse: 
Se i vostri calzoni fanno le borse sui ginocchi, usate la ginoc- 
chiera “ Smart ”, e le eviterete. 
I vostri calzoni faranno le borse sui ginocchi finchè non userete 
la ginocchiera “ Smart ” per evitarle. 
I vostri calzoni hanno sempre fatto le borse sui ginocchi perchè 
non avete mai usato la ginocchiera “ Smart ” per evitarle. 
I vostri calzoni fanno le borse sui ginocchi. L'uso della ginoc- 
chiera “ Smart ” le evita. 
La prima affermazione è condizionata, e suppone che i calzoni 
possano anche non fare le borse. 
La seconda è al futuro, e suppone che i calzoni non le fac- 
ciano. 
La terza constata un fatto già passato, e lascia quindi in dubbio 
la loro esistenza. 
La quarta infine afferma che i vostri calzoni fanno presentemente 
le borse sui ginocchi, e senza ricorrere all’imperativo per incitarvi, vi 
suggerisce che l’uso della ginocchiera “ Smart” le evita. 


Il tempo presente. Delle quattro forme redazionali suindi- 
cate, l’ ultima è composta di due affer- 


mazioni in tempo presente. Sono due affermazioni brevi, categoriche, 
precise, incontestabili fino a prova contraria. Non lasciano dubbio, nè 
via di mezzo, e non resta che accettarle, o respingerle. La prima dice 
che i vostri calzoni fanno le borse sui ginocchi, e la seconda che 
esiste un mezzo - si badi bene - non che le eviterà o che le eviterebbe, 
o che le ha già evitate, ma che “le evita”. 
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Bisogna immedesimarsi dell'azione del tempo presente per com- 
prendere la portata suggestiva di questa forma verbale. Si sente in 
questo modo di affermare uno schietto miglioramento. L'espressione è 
meno dura, meno vaga, meno dubbiosa; ha meno pretese; è più ar- 
monica, più dolce, più addormentatrice della volontà, e quindi più inci- 
tatrice. Anche coloro che non avvertono la tenue, leggiera differenza, 
ne subiscono inconsapevolmente l’effetto, il quale ha una portata 
incalcolabile, per poco che si rifletta all'enorme massa d’individui che 
l'avviso può percuotere. La potenza della percussione sfugge ad un’ana- 
lisi superficiale, perchè l’avviso sì presenta ai nostri occhi solo, isolato, 
e noi non possiamo scorgere la teoria dei suoi confratelli, la cui fantastica 
visione d'insieme sorpassa ogni immaginativa. Si consideri che, un avvi- 
setto di dieci centimetri di altezza stampato un milione di volte in una 
sola edizione di un grande quotidiano, rappresenta una striscia di carta 
lunga cento chilometri, e che la piccola unità passa sotto lo sguardo 
di due o tre milioni di lettori! 


II formalismo. cacce Fra tante finezze psicologiche, fra tante 
miniature di cui è composta la “ ré- 
clame” moderna, e la pubblicità che si fà in Italia, esiste un abisso. 
Noi siamo ancora schiavi del formalismo. Il procedimento tuttora 
favorito dalla maggioranza dei nostri commercianti, nuovi al giuoco 
della costruzione di un avviso, è quello usato da un lapidario per inci- 
dere sopra un rettangolo il nome, il cognome, il luogo di nascita e le 
virtù dell’ estinto. 

Questi ottimi connazionali prendono un pezzo di carta, tracciano 
un rettangolo, enumerano i documenti e li mettono in fila, ne fanno 
tante file ponendole una sopra l’altra e disponendole nel rettangolo 
con una certa simmetria. Poi, mandano il tutto al giornale o alla rivista, 
insieme a buoni biglietti di banca e, senza curarsi d'altro, aspettano 
il cliente. 

È questo il metodo del formalismo, o della tradizione. 

Gli esemplari che genera tale metodo, rassomigliano un po’ tutti 
agli avvisi 174, 175 e 176, ed il lettore potrà rendersi conto di questa 
verità sfogliando una qualunque delle nostre pubblicazioni. 

Simili composizioni presentano tutti i difetti realizzabili in un an- 
nuncio: disordine nella linea di orientamento; mancanza di illustrazione, 
di areazione, di concatenazione delle masse visuali; apparenza grigiastra; 


nessuna suggestione diretta 
o indiretta; testo redatto in 
istile epigrafico, e privo di una 
sola frase a intonazione ver- 
bale personale; nome è indi- 
rizzo in testa anzichè in calce; 
inverosimili mescolanze di ca- 
ratteri appartenenti alle fami- 
glie più eterogenee; ed infine 
tanti altri errori che trala- 
sciamo di elencare. 

Può darsi che da siffatti 
mezzi di “réclame ”, gli in- 
serzionisti traggano dei ri- 
sultati soddisfacenti. Non bi- 
sogna dimenticare che la “ré- 
clame” ha delle virtù inaudite, 
specie in Italia. Il famoso “cri 
et signe qu'on fait à un oiseau 
pour le faire revenir au leurre 
ou sur le poing” è così raro 
da noi, che basta lanciarne 
uno qualunque, anche falso, 
perchè non vada disperso. Noi 
siamo però convinti che, se 
dovessimo procurarci il pia- 
cere di fare una visita ai ti- 
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tolari degli avvisi 174, 175 e 176, questi inserzionisti terrebbero un ben 
diverso linguaggio sulla bontà e le virtù dei loro prodotti, e non ci 
verrebbero incontro col ripeterci testualmente le parole dei loro avvisi. 
Un'accoglienza intonata al testo dei loro avvisi, ci farebbe pensare: 
“peccato che questi signori abbiano tanta buona e bella roba, sicura- 
mente italiana e che, col parlare un linguaggio così poco persuasivo ”, 
si mostrino punto convinti di averla. 

Il metodo di fare gli avvisi suindicato, è del resto molto comodo 
perchè non esige nessuna fatica o studio particolare. È un metodo 
spiccio, che consente di fare un avviso con la disinvoltura e la men- 
talità con cui si scrive un telegramma. La rapidità con la quale si 
compie l'operazione ha infatti un po’ l’aria di camminare col progresso 
dei tempi, e cioè in fretta. | nostri redattori, preoccupati di riempire ad 
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ogni costo il rettangolo pagato a così 
caro prezzo, vi buttano dentro parole e 
parole, tralasciando quelle che, a loro 
giudizio, sono ingombranti, finchè al ret- 
tangolo non resta uno spiraglio di luce, 
un angolo di respiro. Questo rettangolo, 
questa finestra ideale che divide il ven- 
ditore dal compratore, prende l'aspetto 
di una grata, attraverso la quale le parole 
diventano un sommesso mormorio, e il 
‘“ grido ”, il forte e possente grido della 
“réclame ”, si spegne nell’impotenza. 


Areazione. cERIAEREEE Il testo 
ha biso. 


gno di luce e di aria tutt'intorno, per farsi 
leggere, precisamente come la parola ha 
bisogno di spazio per farsi sentire. Luce 
e spazio, formano l’“areazione” e dan- 
no respiro all'avviso. La visibilità è anche 
quì dominata dalla legge dei contrasti. - No- 


Fanghi - Bagni - Acque 
Sorgenti naturali = Salso - lodo - Bromo - Litiose 
Massima Radivattività - Calore a 92 c. 


= _———« ——_—-- 


Cure meravigliose - Guarigioni 
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Reumatismi, Artrite, Gotta, Sciatica, Lombaggini. Nefriti, etc. 


Presso le CELEBRI TERME di MONTEGROTTO 
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sulla linea VENEZIA - PADOVA - BOLOGNA 
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ESPORTAZIONE DI FANGHI - ACQUE, per cure a i domiciio in tutto il mondo 
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tiamo che la parola: “areazione” (come la parola ‘“ ricettività”, ed al- 
cune altre da noi usate) non esiste nel vocabolario italiano. Ce ne 
serviamo ugualmente giacchè nessun’altro sinonimo ci può dare una 
idea più rispondente al nostro concetto. 

Ripetiamo quanto venne affermato in un’altra parte di questo 
lavoro con altre parole: — tutto lo spazio che il testo ‘cede all’area- 
zione non è affatto perduto perchè va interamente a vantaggio della 
visibilità del testo. 

I migliori avvisi di questa raccolta, quelli che sotto certe partico- 
larità abbiamo presentato come esempi, sono i più areati, mentre quelli 
che la nostra critica non ha risparmiati soffrono tutti di asfissia per 
eccesso di testo, come gli ultimi tre citati. 

È facile osservare che la pubblicità delle grandi Case si distingue 
per un'abbondante e signorile areazione. Ognuno ha presente la parola 
“ Sasso ”. È il nome di un prodotto che fa una grande “réclame”. 
La caratteristica di questa marca è di presentarsi con una grande area- 
zione, come nell'annuncio 14 (pag. 123), ed è questo indubbiamente 
uno dei segreti principali della sua fortuna. 

Per contro, la caratteristica della pubblicità fatta dai piccoli recla- 
misti, da coloro che non riescono a farsi un grande nome, è tutto 
l'opposto ; è precisamente quella di presentarsi con i testi soffocati o 
soffocanti, privi di areazione. 

La forma ascendentale della parabola che compie una Casa fortu- 
nata in “réclame ”, trova quasi sempre un riscontro sintomatico nella 
graduale invadenza dell’areazione a scapito del testo. C'è come un 
rapporto fra la progressione di questo fenomeno e l'affermarsi del 
prodotto e del suo nome. Si direbbe che il rimpicciolimento grafico 
conferisca al testo più luminosità e maggiore sonorità, e che per contro, 
aumenti la luce e s’intensifichi la vibrazione nella cassa sonora in misura 
parallela all’ ingrandimento dell’ areazione. Al principio della sua mira- 
colosa carriera il grande Còrso si chiamava Napoleone Buonaparte; poi il 
nome è stato ridotto a Napoleone, e infine, semplicemente alla lettera 
N. Questo rimpicciolimento grafico ha progredito parallelamente al 
propagarsi ed ingrandirsi della fama del grande capitano. 

Le Case che lanciano un nuovo prodotto con grandi capitali e che 
affrontano senz'altro, coraggiosamente, il problema di una grande “ ré- 
clame ” fatta con metodo, sebbene affrontino in pari tempo la difficoltà 
di dover tutto dire e tutto far conoscere nei riguardi di questo loro nuovo 
prodotto, non lanciano il primo avviso con una documentazione com- 
pleta, e non si preoccupano di dire tutto in una volta sola. Esse pro- 
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cedono col metodo di brevi 
affermazioni, una o più af- 
l fermazioni per volta e per an- 
Ogni volta che pensate nuncio. In tal modo risolvono il 
problema di fare degli av- 
visi signorilmente areati e 
non troppo grandi, come nel- 
l'esemplare 177. 

È noto che l'areazione 
costa carissima e che in ta- 
luni giornali uno spazio delle 
dimensioni di un biglietto da 
mille lire è pagato ben più di 
dell'originale 177 (026.326) questa somma. È per tale ra- 

gione che i reclamisti princi- 

pianti e titubanti, paurosi di 
spendere, assillati dal pensiero di ridurre la spesa al minimo possibile, 
considerano l’areazione con terrore. Tutto quel bianco, o quel bigio, o 
quel nero, che nulla dice, sottrae spazio all'atbondanza del loro verkto, 
e denaro alle loro tasche. 

Nel capitolo “l' Originalità” abbiamo offerto esempi di Case ame- 
ricane che consumano spazio sui giornali a diecine di migliaia di dol- 
lari, mediante inserzioni di annunci che servono unicamente a mettere 
in allarme la curiosità del lettore. Sono esempi che provano il signorile co- 
raggio di questi inserzionisti e l'assoluta fiducia ch’essi hanno nella pubbli- 
cità. Lo spazio non è mai sprecato quando è abilmente adoperato da un 
reclamista che conosce il suo mestiere e che sà di andare diritto al suo 
scopo con la certezza di chi, compiendo un'operazione aritmetica, è 
convinto di non sbagliare. 


alla debolezza, pensate 


che la Cura del “Proton,, 


guarisce la debolezza. 





Cifre, cifre e cifre. La “réclame ” è fatta di cifre. Lo spa- 
zio ha delle dimensioni a base di cifre. 


Quello che costa si valuta in cifre. | lettori del “ medium ” si calcolano 
con cifre. La percentuale delle “applicazioni”, si conta con cifre. L’orga- 
nizzazione della propaganda è tutta una questione di cifre. La reda- 
zione del testo richiede |’ ausilio del ragionamento ed è strettamente 
legata alle cifre le quali stringono, serrano, spremono il testo perchè dia 
tutto il succo possibile nel più breve spazio possibile. Dopo tutto ciò 


Il testo 


noi, nella nostra “reclame,, adoperiamo ancora lo spazio per fare dell’acro- 
batismo artistico o letterario. Le nostre Banche, le nostre Società, le nostre 
Ditte, affidano la concezione reclamistica e la redazione del testo al- 
l’ultimo venuto fra gl’impiegati, dando alla pubblicità un posto nel solaio. 
L'ultimo degli impiegati scrive, e il primo venuto fra i disegnatori fa 
degli arateschi, senza pensare che penna e matita scrivono e disegnano 
sulla carta dei biglietti di banca. 


Il testo a blocchi e Benchè la disposizione tipografica del 
i punti d’arresto. vo testo riguardi particolarmente la tecnica 

del tipografo, è il reclamista che deve 
interessare questo prezioso collaboratore al rispetto delle leggi della 
visibilità e della suggestione, quando si tratta di comporre dei testi 
reclamistici. Non si compone il testo di un avviso come si compone 
quello di un articolo o quello delle pagine di un libro. 

Facciamo una profonda riverenza all'arte tipografica. Essa ha pa- 
recchie centinaia d’anni di vita, e cioè un'esperienza secolare ; ha avuto 
cultori e ideatori celebri che l'hanno perfezionata; anch’essa è retta 
da leggi e da principi imprescrittibili; ma la “réclame” ha le sue esi- 
genze; la “réclame” è nata molto dopo; cinquant'anni fa rappresen- 
tava “ uno ”, ora rappresenta ‘ cento”. Non è la “réclame ” che deve 
servire e adattarsi all'arte del comporre tipografico, ma la tipografia 
che deve servire e adattarsi alla “rèclame ”. La disposizione tipografica 
deve mettere in valore quello che dice il testo. 

Le frasi, i periodi di un testo reclamistico variano di valore. Il 
testo è composto di affermazioni brevi che hanno necessariamente dei 
punti d'arresto. La messa in valore di queste affermazioni dipende, 
oltrechè dal loro potere suggestivo letterario, da quello emanante 
dalla loro visibilità; e per metterle in valore in fatto di visibi- 
lità bisogna dare a ciascuna di esse, come del resto si dà all'in- 
sieme del testo, luce ed aria. Con simile procedimento si ottiene un testo 
composto di blocchi staccati. Fra un periodo e l’altro, e cioè fra il punto 
d'arresto e il nuovo periodo, si forma un distacco, un “interlineaggio ” di 
un'ampiezza superiore a quella normale fra linea e linea, e si ottiene in tal 
modo l’areazione. Gli avvisi 178 e 179 (il secondo è riprodotto per 
metà per ragioni di spazio), dànno un'idea, non solamente dell’area- 
zione esteria del testo, ma dell’areazione fra blocco e Llocco. 
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Blocchi a valore de- 
crescente. DEDCARAcA 


Il vostro corpo 


Abbiamo stabilito nel pa- 
(ont bene il vostro ragrafo precedente che la com- 
corpo, macchina meravigliosa : posizione (o disposizione) ti- 
essa Vi darà il massimo rendi- pografica deve adattarsi ‘a 
sad dilavore ve dì gioie cella quello che dice il testo” nei 

suoi rapporti coi punti d’ar- 


Mantenete il vostro corpo nello resto e con l’areazione fra 


stato «di massima energia. blocco e blocco. Aggiungiamo 
| ora che ogni blocco deve cor- 
Curatelo col “ Proton, rispondere ad un'azione an- 


cora più precisa, e cioè deve 
secondare, integrare il valore 
suggestivo delle affermazioni. 
E poichè il testo, nella docu- 
isonanaie 178 (24 327) mentazione a forma sugge- 
stiva, incomincia con le affer- 
mazioni formate dagli argo- 
menti principi e di maggior effetto, mentre quelle di valore suggestivo 
decrescente si susseguono in ordine scalare d’importanza, i blocchi 
dovranno ugualmente secondare il valore delle singole affermazioni o 
frasi, e tale parallelismo si ottiene mediante l’uso di caratteri di mi- 
nore grandezza. 

L'avviso IB0 è composto con blocchi di valore decrescente. Il testo 
è inglese e solo chi ha famigliarità con questa lingua può rendersi 
conto del parallelismo che corre fra il valore decrescente delle affer- 
mazioni e quello dei caratteri. Anche il 181 è un magnifico esem- 
plare del genere. Diversi altri annunci del libro presentano questa 
caratteristica. 

Dobbiamo aggiungere, con rincrescimento, che non ci è stato 
possibile scegliere, fra le migliaia di ritagli di cui è ricca la nostra 
collezione di avvisi in italiano, un solo testo che presenti una disposi- 
zione tipografica rispondente alla regola suaccennata. 

In tema di blocchi a valore decrescente, e per dimostrare quale 
perfetta rispondenza esista fra le due azioni suggestive, fisica l’una, 
psichica l’altra, ossia quella che emana dalla visibilità e quella proveniente 
dalle affermazioni, gioverà ricordare quanto venne dimostrato in un'altra 





parte di questo libro,quando il tema 
della diminuzione scalare dei ca- 
ratteri venne trattato dal puro punto 
di vista della visibilità nei suoi rap- 
porti con la facilitazione alla let- 
tura. Il testo che incomincia con 
un blocco di caratteri grandi, per 
finire, attraverso una successione 
di blocchi composti di caratteri 
sempre meno grandi, al blocco 
terminale composto di caratteri 
normali, ha il vantaggio di attirare 
con maggiore energia l’attenzione 
iniziale del lettore e di mantenerla 
automaticamente incatenata fino 
alla fine. Economia di spazio, eco- 
nomia di denaro e maggior rendi- 
mento suggestivo, si danno qui 
la mano e vivono la perfetta ar- 
monia di un razionalismo che solo 
la tecnica reclamistica può inqua- 
drare. Gli avvisi: Bucky 182 e 
183, che togliamo da una rivista 


Il testo 


PASQUA, la Festa della Prima. 
vera, ci reca l'apoteosi delle 
UOVA. 


UOVA ciì raso di brecbato, di 
alabastro, dipinte, smaltate, do- 
rate; vuote é montato con pro- 
fumerie le più mni. offre RIM. 
MEL in grande assortimento di 
prezzi. 





E non solo le smaglianti UOVA, 
ma j doni più suggestivi, sug. 
geriseono le nostre Vetrine art). 
sticamente decorate in vinaggio 
alla PASQUA di PACE. 


Sono: 
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TRAOTTCSES VATTA.EDIC 


tecnica americana, illustrano i van- 
taggi di questo razionale sistema 
di comporre. Il critico - tecnico 
che nella rivista analizza i due 
esemplari, accompagna il paragone con la seguente osservazione: — 
“ nell’ avviso primitivo (il 182) le freccie che puntano verso la vignetta 
sono inutili, essendo l’ illustrazione grande abbastanza, e razionalmente 
collocata, per non aver bisogno di essere additata”. La risposta alla 
domanda: “Che cos'è ?” (questa domanda si suppone che il lettore se 
la faccia mentalmente nello scorgere la vignetta) è data molto meglio dai 
caratteri grandi del testo dell'avviso 183, i quali dicono: “Questo è il 
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nuovo stabilimento, ecc. ecc.” --. La composizione tipografica dell’av- 
viso 183, formata da blocchi di caratteri a valore decrescente, mette 
effettivamente meglio in valore l'illustrazione. Un esemplare assai 


caratteristico del modo di graduare i caratteri è pure fornito dall’ av- 
viso 184, ed un altro ancora dal 185. 
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PAPER THAT 
EXPRESSES THE IDEA 
OF STABILITY 


NOTEWORTHY speech by 

Mr. Otto H. Kahn ot Kuhn, 

Loeb è Co. has been published recently 

in booklet form It 18 a solid, substantial 

little production with just the proper format 
for dignity and torce. 





A Strathmore Book Paper helps to express 
this atmosphere of Stability The paper 
fits the subject and the spirit of the booklet. 
Mr. Kahn found the paper that says his say 


“ Paper Does Express" isagraphic demonstrafion booklet 
that will help you find the paper that says your cus. 
tomers' say And ‘“ Selective Mailings"' 1s another Strathà. 
more publication with a message that will help you sell 
Both are frce upon request Stratbmore Paper Co. 
Mittineague. Mass. USA 


trathmore 
)uality Papers 


MNre you the Printer scho kAnews? 
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Simmetria. noDAGGGA Gli avvisi 186 e 187 pongono in ri- 
lievo una configurazione asimmetrica 

del testo. 
Questa composizione tipografica insinuandosi nei vani lasciati 
dall’ illustrazione mostra la preoccupazione del reclamista di voler 
economizzare lo spazio. È un procedimento che diminuisce l’areazione, 


conferisce al testo un aspetto an- 
tiestetico e sgradevole, ed obbliga 
la vista ad un piccolo sforzo di 
accomodamento mentre procede 
nella lettura. 

Nell’avviso IB8 la simmetria 
del testo dà invece un'impres- 
sione gradevole, e nella lettura si 
prova un senso “di riposo. 

Se simmetria ed equidistanza 
vengono invariabilmente e rigida- 
mente osservate e applicate dai 
compositori tipografi nell’ interli- 
neaggio, e cioè nella larghezza 
che separa una riga dall’ altra, 
non si comprende come una Si- 
mile regolarità non debba trovare 
uguale riscontro nella parità di 
lunghezza (in gergo tipografico 
“giustezza,,) delle righe. Bastereb- 
be il solo difetto dell’asimmetria 
per mettere in evidenza la man- 
canza di una linea generale diret- 
tiva nella costruzione dell’annun- 
cio. Disegnatore e tipografo, 0- 
gnuno agisce per conto proprio. 
Si direbbe che la sola parola d’or- 
dine fra l’uno, l’altro, e il recla- 
mista, sia questa: “Approfittiamo 
di tutto lo spazio possibile per non 
perderne il valore”. Tale formula 
proclama che manca ogni intesa 
fra questi collaboratori, e che in 
essi il senso della signorilità e 
quello dell’areazione sono assenti, 
com’ è assente del resto dal loro 
spirito la convinzione che una 
veste signorile conferisca maggior 
valore pratico all’ annuncio. 


II testo 








FURNITURE 
you can best afford 


SINGLE piece of Berkey & 
Gay Furniture adds charac- 

ter and liveability to any room of 
the house. Daily use serves only 
to make it more valued. Its rest- 
ful, pleasing design and sturdy 
construction do not depreciate. 


When planning spring replienishment. 
houscholders will find helpful sugges- 
tions in ‘The Story of Span-Umbrian 
Furniture" and '‘The Style of Knole- 
worth." booklets which describe and 
illustrate two interesting Berkey & Gay 
styles. Send 25 cents for either booklet. 


THIS SHOP MARK 


frciecicon wden dbayine end dis 
pride thevoafter 


BERKEY & GAY 
FURNITURE COMPANY 


450 Monroe Ave., 
Grand Rapids, Mich. 


A new end comprehensive euhidei comprissne thousands ef pieces ef 
Berkey & Guy fnruiture may be seen ci our New VYerk shguvaesi, 
. Wiritare shonid de 

messer from. their furne- 


Larghezza dell’o- 
riginale: 9 cent. 181 (pag. 328) 
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JAS. DONOVAN . i M f DoNOvV. 
Proador . 
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°_ TYPEWRITER RIBBONS 

and CARBON PAPERS 
We take this occasion to tell'on many 
fruends of our appreciatton of 1h hberat* 
patronage catended to us in the past, 


and trust that with vur increased facili. 
ties we may continue to serve theni. 


THE BUCKEYE RIBBON & CARBON CO. 


1466-1468 East SSth Street CLEVELAND, OHIO 
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Unità d’areazione. L'areazione esige una bene studiata 
armonia nell'insieme, e cioè deve riu- 
scire bene distribuita. 

Non è precisamente ed esclusivamente con la simmetria che si 
ottiene una bene appropriata areazione, ma con una disposizione gui- 
data, più che altro, da un fine senso di equilibrio fra le diverse masse 
visuali illustrative e i blocchi del testo in rapporto alla loro grossezza. 
Quest'armonia non può essere insegnata, poichè appartiene molto meno 
alla regola che all’ arte. Essa esige ciò che si chiama l" “occhio”. La 
sensazione di un perfetto equilibrio fra le masse nel campo della 
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This is the new factory of the Buckeye 
Ribbon & Carbon Co., Cleveland, Ohio 


where che well-known efficiency-plus brands of BUCKI 
Carbon Papers and Typewriter Ribbons will be turned out 
in che future. Our new building was specially designed 
to cover our particular requirements, and is completely 
equipped ua and elaborately efficient machinery 


for making 5, 3 e 


TYPEWRITER RIBBONS AND 
CARBON PAPERS 


Twenty years’ experience and the most liberal dealers’ Î 
known to the modern trade combine to offer you an i 
for continuously larger profits. € We take this occasion to tell our 
many friends of our appreciation of the liberal patronage extended 
to us in the past, and trust that with our increased facilities we 
may continue to serve them. 


THE BUCKEYE RIBBON & CARBON CO. 


Jas. Donovan, President 1466-1468 East 55th St, 
M. F. Donovan, Sec'y and Treas. Cleveland, Ohio 
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areazione, specie negli avvisi illustrati, può essere sentita solo da 
chi possiede il senso della misura e cioè da chi è dotato di un raffi- 
nato senso di equilibrio in estetica È una facoltà puramente intui- 
tiva, rarissima, che imprime un suggello di vera bellezza alla compo- 
sizione, che può venire acquistata in una certa misura e perfezionata 
con la pratica. Tale giuoco di equilibrio fra gli elementi di qualsiasi 
composizione reclamistica rappresenta il più grande ostacolo contro il 
quale cozza l'abilità del compositore tipografo e quella dello stesso 
reclamista, anche se tecnico. Crediamo che sia più difficile areare il 
testo di un annuncio che redigerlo. 
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In generale, se l'avviso è composto 
di solo testo, sarà da preferirsi che l’ar- 
eazione sia maggiore tutto in giro al te- 
sto, e minore fra blocco e blocco, cc ne 
nell’ annuncio 178. 

Le masse visuali di testo grandi, 
ossia quelle generalmente composte di ca- 
ratteri vistosi, come le intestazioni, i ti- 
toli, le marche, l’ indirizzo, necessitano 


di un’areazione maggiore, e questa deve essere in rapporto al valore 
delle masse. Nell’avviso 179, le parole: ‘uova-uova pasquali”, mancano 
di areazione e sono soffocate dal contorno, mentre i blocchi del testo 
sono abbastanza areati. Non esiste equilibrio fra la massa maggiore 
e quelle minori. Lo spazio a rettangolo verticale di cui disponeva il 
reclamista, imponeva una diversa utilizzazione degli elementi illustrativi 
ed un'impostazione delle loro masse visuali più appropriata. 

I migliori avvisi del libro danno un’ idea del modo di equilibrare 


convenientemente l’ areazione. 


cosi 
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Altezza dell'originale 
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| caratteri. 
CAPITOLO 20.° 
I caratteri per la | caratteri più suggestivi in ‘“récla- 
“ réclame ”. ooGGcGA me ” sono, in linea di principio, quelli 


che hanno le forme più semplici, più 
regolari. La chiarezza è il loro primo pregio e questa non si ottiene 
con l’anormalità nella forma, nè con l’esagerazione in un senso o 
nell’ altro. 

Abbiamo condannato, in un altro capitolo, i caratteri cosidetti 
fantasia, specie quelli fatti a mano, per l'uso che hanno taluni artisti 
di sottoporli a tali contorcimenti da renderli, in certi casi, indecifrabili 
e contrari alle leggi della lettura. 

Siamo convinti che non esista nulla di più attraente e di più pra- 
tico di una bella semplicità, specialmente in tema di caratteri per “ ré- 
clame ”, pur ammettendo che una appropriata movimentazione nel di- 
segno, accoppiata ad una sobria fantasia, siano indicatissime per tutte 
quelle diciture che formano le masse visuali di partenza nella lettura 
o quelle più importanti del testo, ossia: i nomi del prodotto, le inte- 
stazioni, i titoli, le marche, l'indirizzo; oppure per certe brevi docu- 
mentazioni inizianti un testo a intonazione verbale. Molto indicati, e bene 
al loro posto, sono i caratteri leggermente ornamentali, specie quando 
accompagnano delle documentazioni illustrate con finezza e con arte; 
in questo caso diventano un'appendice, un corollario dell’illustrazione 
stessa, un anello di congiunzione fra questa e il testo. Il testo, il vero 
testo redazionale, è quasi sempre schiavo dei caratteri tipografici di 
fonderia i quali sono generalmente fatti con razionalismo, sebbene non 
tutti si prestino alle esigenze della ‘ réclame ”. 


| caratteri tipogra- Ogni popolo ha tipi di caratteri proprî, 
fici. MNARFHNFNFANANARA che rispondono a determinate ten- 
denze estetiche della razza, e la tipogra- 

fia, arte per eccellenza, rispecchia, come tutte le altre arti, queste tendenze. 
Abbiamo noi pure in Italia tipi di caratteri bellissimi, squisita- 
mente artistici e finemente modellati. Anche le nostre arti grafiche eb- 
bero periodi di splendore. Vi fu un tempo, subito dopo l'invenzione 


I caratteri 


dei caratteri mobili, duran- 


te il quale esistettero più A Volume for Libraries, Booklovers, and 
Students of Printing 


tipografie in Italia che nel 
resto di Europa. Alcuni no- 
stri tipografi furono veri, 
grandi e insuperati maestri. 


E questo è ben noto GIAMBATTISTA 
anche agli americani, co- 
me attesta l’avviso 189 IR () I) () N | 
tolto dal “The Printing Art”, s 
(una ricca e lussuosa pub- OP PARMA 
blicazione mensile edita 


dalla “The University Press, 
Cambridge, Massachusset). 


BY T.M CLELAND 


Si osservi quinta fi- An interesting and authorilative account of the 
< life and work of the great Italian type designer and 
nezza e quanta delicata printer, written by a close student of Bodoni, 
semplicità spirano da questi Printed under the direction of Mr. Cleland, on Italian 
- ALTA ” hand-mad rin imported Bodoni types; } li 
caratteri Bodoniani, ideati o imported Bodoni types; bound in 
quando ancora | America A limited number of copies are now offered for sale 


. t E , S id 
non esisteva che geogra- st-$200 nebpastpai 


ficamente. Il grande italia- PEBGSHED RI 
no ha creato più di 250 mo- 
delli di caratteri diversi. (Il 
Bodoni nacque a Saluzzo). 


Ma mentre gli ame- Grandezza è 189 (0:94. 33») 


dell'originale 


ricani hanno messo insie- 

me un vero arsenale di carat- 

teri tipografici moderni, e- 

spressamente ideati per mettere in valore la loro “réclame ”, vediamo 
che in Italia nulla si è fatto per la nostra modesta, la nostra povera 
pubblicità. | nostri compositori tipografi, salvo qualche nobile ecce- 
zione, rivaleggiano solo nel grigiore dell’uniformità, nella povertà della 
scelta, e nell’uso di certi tipi tisici e allampanati, tipi che non rispon- 
dono alle forme moderne della pubblicità. 

Evidentemente la tecnica tipografica, in tema di “réclame”, non 
poteva fare il passo più lungo della tecnica reclamistica, ed è perciò 
che la prima sta tuttora aspettando, dalla seconda, la spinta rinnovatrice. 

I reclamisti italiani faranno bene riflettere che, ad onta dell’ intelli- 
genza e dell’abilità dei nostri tipografi, nessun miglioramento potrà es- 
sere realizzato in questo campo, se il tecnico reclamista non sorgerà 


THE SOCIETY OF PRINTERS, BOSTON 


Address: C. F. Wintmanrsa, care of Tuf Printino ART 
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a chiedere, ad esigere, ad imporre alla tecnica tipografica il suo pre- 
zioso concorso. Egli non deve dimenticare che, nella grande maggio- 
ranza delle nostre stamperie, si usa tuttora impaginare il testo di un 
avviso come s'impagina l'intestazione di una carta da lettere o quella 
di una carta-indirizzo, di una necrologia, di un cartello, di un manifesto 
e di tante altre belle composizioni. Mandare al proto un testo dattilo- 
grafato, senza accompagnarlo da tutte le indicazioni e istruzioni che 
esige la sua impaginazione, senza prescrivere i caratteri, indicare l’ area- 
zione, il contorno, l’uso di maiuscole o della bassa cassa, ecc., significa 
non servire affatto gl’interessi del reclamista. 

Ripetiamo per l'ennesima volta, e - “repetita juvant” -: non 
basta ideare e redigere l’ avviso - “ réclame ”; occorre anche aiutare il 
tipografo, e ciò fintantochè nea vi saranno in Italia, come vi sono 
all' estero, delle scuole dove i tipografi imparano a mettere insieme i 
testi di pubblicità. Occorrono specialisti, anche, e sepratutto, in tema 
di compositori reclamisti, poichè la “réclame” è destinata ad assorbire 
una parte sempre più vasta e considerevole dell’ attività tipografica, sia 
nel campo della tecnica che in quello economico. 


“Tipi” reclamistici. Abbiamo raggruppato, nelle due tavole 
I90 e 191, alcuni fra i tipi di caratteri 


più comunemente usati dalla “réclame” americana. Non è che una piccola, 
insignificante raccolta, di fronte alla miniera di esemplari che offre la 
stampa d'’oltre atlantico. Esortiamo il lettore a passare in rassegna le 
migliori riviste di lusso nord americane, per farsi un’ idea dell’ abbon- 
danza, della varietà e della bellezza del materiale tipografico di cui 
dispongono quei reclamisti fortunati. 

Certo, i caratteri tipografici costano cari. Una dotazione in grande 
stile vale una somma che rappresenta una fortuna. Il giro è vizioso. Gira 
e rigira, è sempre la nostra povertà che torna in ballo, e le nostre tipografie 
la lamentano come la causa di tutti i mali. Ma noi, per conto nostro, 
lamentiamo il dispregio in cui è tenuta la “réclame” nel nostro paese 
da coloro che hanno i mezzi, coloro che per i primi dovrebbero sentire 
il bisogno di servirsi della “réclame ” con abilità e fiducia, traendone 
lucroso motivo per incoraggiare i nostri tipografi e per metterli in grado 
di dotare le loro stamperie di materiale adatto, moderno, pratico e 
più perfezionato. 


1 caratteri 


Caratteristiche dei I tipi usati dalla “réclame” moderna pre- 
“tipi” reclamistici. sentano generalmente la particolarità di 


essere piuttosto pieni, o grassi, come i 
‘neretti” in genere, con tendenza alla rotondità, ma senza esagerazione, 
e ciò per evitare quella pesantezza che caratterizza i testi della " ré- 
clame ” tedesca, la quale va troppo oltre le esigenze della visibilità. 
Ognuno ha i propri gusti e può dissentire nelle preferenze, ma è 
innegabile che i tipi suindicati rispondono meglio alle leggi della  visi- 
bilità perchè più suggestivi, più leggibili, e perchè le parole riescono 
più rapidamente afferrabili. 

I caratteri a bastoni, e quelli lapidari grassi, sono pure molto usati, ed 
anche in Italia tendono ad affermarsi sempre più, ma il novanta per 
cento della nostra “ réclame ” è tuttora svalutato da vecchi tipi di fon- 
deria inadatti, ed è desolante l' osservare la povertà di certe pagine di 
riviste che da noi si fanno chiamare “di lusso”. Per constatare quanto 
queste pubblicazioni siano vecchie di spirito e di metodi, in fatto di 
estetica tipografica, bisogna mettere a confronto le loro pagine con 
quelle delle riviste estere. Non dobbiamo meravigliarci se, fuori d'’ Italia, 
le nostre pubblicazioni sono pressochè sconosciute dagli stranieri e se le 
riviste non raggiungono quello sviluppo di diffusione, quella veste, formato, 
volume e signorilità, che sarebbero desiderabili. 

Vi sono delle eccezioni, è vero. Anche da noi vede la luce, ad 
intervalli, qualche magnifico lavoro, opera personale di qualche solitario, 
appassionato amante dell’ arte gratica, lavoro che prova come non 
manchi in Italia chi sa, o saprebbe, fare. Certe pubblicazioni italiane, 
isolate, sono rivelazioni di un gusto che nessun altro popolo possiede 
in misura così sobria e bene equilibrata. 

L'arte grafica ha delle finezze estetiche di una delicatezza affa- 
scinante e, osiamo dire, superiori a quelle che può offrire qualsiasi 
altra arte. L'arte grafica è l’arte per eccellenza del buon gusto; essa 
ha del profumo e del sapore per il cervello ; essa è fatta per rivestire 
le forme più nobili e divine, quelle del pensiero. Un bel libro, fine nella 
veste quanto nelle idee, è il prodotto più bello e più spirituale che 
possa uscire dalle mani dell’ uomo. 

A parte queste considerazioni sentimentali all’ indirizzo e ad onore 
dell’ arte tipografica, la realtà è, che in fatto di caratteri reclamistici 
noi non ci siamo ancora decisi per quelle belle forme di tipi le cui 
particolarità sono: chiarezza e nitidezza, non disgiunte dalla novità. 

È vero che chiarezza e nitidezza sono anche qualità che si riscon- 
trano nei caratteri di forme snelle e sottili, ed è altresì vero che tali caratteri 
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KEEPS YOUR BOOKS YOUR 
WAY, LEGIBLY, ECONOMICALLY 
AND WITH THE GREATEST 
DEGREE OF ACCURACY 
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ce ’ 


si notano in qualche esemplare di bella “ réclame ” moderna, ma si 
usano raramente, con parsimonia, esigendo, la loro messa in valore, una 
particolare perizia reclamistica. Il loro impiego costituisce un’ eccezione 
alla regola e può essere in taluni casi giustificato da ragioni di diffe- 
renziazione. Simili tipi esigono inoltre una grande bellezza e accura- 
tezza di disegno. 


L’interlineaggio in La tendenza che predomina oggi, nei 
‘“ réeclame ”. BORGA metodi di composizione dei migliori e 

più moderni testi reclamistici, è quella di 
presentarli a righe addossate e cioè a righe molto avvicinate le une 
alle altre, più avvicinate di quello che comporti la regoia del comporre 
normale. Le righe, in generale, sono divise da interlinee. | tipografi, per 
distanziare le righe, usano mettere, fra una riga e l’altra, una o più 
lamine di metallo (interlinee), fatte appositamente per aumentare o 
diminuire la spaziatura. Queste lamine sono di grossezze varie e si 
misurano a punti. 

Per ottenere la minima spaziatura possibile, ossia |’ interlineaggio 
più ristretto, si omette l’impiego delle lamine. La spaziatura resta 
quindi limitata alla sola spalla del carattere formata dal margine me- 
tallico che sopravanza l'incisione della lettera. | caratteri americani 
reclamistici moderni hanno però questo margine generalmente più 
sottile dei caratteri che adoperiamo noi, ed il loro interlineaggio si pre- 
senta perciò più ristretto del nostro, conferendo alla composizione 
quell’ aspetto di diversità che caratterizza i loro testi, come nell’ illu- 
strazione I92, ed in parecchie altre ancora, fra le quali il 184 e il 185. 

L’interlineaggio ristretto offre il vantaggio di dare una maggiore 
compatezza ai blocchi del testo e di risparmiare spazio a profitto 
dell’ areazione, col risultato di un doppio giuoco di luminosità. Infatti, 


| caratterì 


mentre il margine intorno al blocco ingrandisce, il blocco stesso rim- 
picciolisce, formando maggiormente macchia, e ciò senza sacrificio del 
corpo dei caratteri il cui valore rimane inalterato. 

Il sistema di composizione suddescritto è molto in voga presso gli 
americani, i quali lo prediligono non solo perchè risponde alle leggi della 
visibilità, ma perchè dà agli avvisi un aspetto signorile e simpatico e 
quell’ impronta di schietta modernità che tanto giova a mettere in evi- 
denza la loro superiorità reclamistica. Esso ha trovato e trova sempre 
più imitatori e ammiratori anche fuori d’America. | tedeschi |’ hanno 
talmente copiato da superarlo, e la moda dei caratteri grassi a interli- 
neaggio minimo si è talmente affermata presso di loro , da giustificare 
quella sensazione di pesantezza che proviamo, specie noi italiani, quando 
ci troviamo sott'occhio il macigno di una loro intestazione qualunque, 
sia pure quella di una semplice carta da lettere. 

Quanto abbiamo esposto deve servire a mettere bene in chiaro 
che l’ esagerazione non giova, e che la preferenza ai caratteri grassi ed 
all’ interlineaggio ristretto non deve giustificare il gusto dell’ iperbolico. 

Il metodo di comporre suindicato non è del resto una novità, 
specie per noi italiani; anzi, è talmente vecchio, che i nostri tipografi 
hanno giudicato opportuno dimenticarlo. Ciò che prova una volta di più 
uno dei nostri grandi e brutti difetti, e cioè quello di rinunciare sempre 
e volentieri a tutto ciò che di buono e di bello sapevano i nostri grandi 
avi, senza tuttavia preoccuparci di colmare il vuoto con quanto di bello 
e di buono si può fare oggi. 


Rapporto fra gran- Il significato di: “rapporto fra grandezza 
dezza dei caratteri dei caratteri e valore delle parole” è 
e valore delle pa- messo in luce dall’avviso I93, che non 
role. PEFNAFNFNANFNANAACE presentiamo come un modello del ge- 

nere. Anzi, è questo un caso tipico di 
schietto formalismo. Il compositore mostra di non conoscere i più elemen- 
tari principi della “réclame”, ma palesa una singolare intuizione reclami- 
stica istintiva. Infatti in questo avviso, il reclamista, immaginando di 
parlare al pubblico, ha pensato bene di redigere un testo ad intonazione 
verbale. Il tipografo ha poi creduto altrettanto opportuno, dal canto suo, 
di rivestire le parole con caratteri di famiglie diverse, e di grandezze 
varie. Ogni grandezza corrisponderebbe, secondo i suoi criteri, al valore 
od alla forza di ogni singola parola o frase. 
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nale: 10 centimetri 193 (pag. 343) 


Leggendo simile testo e supponendo che il reclamista parli 
realmente al pubblico per ripetere testualmente il suo discorsetto stam- 
pato, dobbiamo ugualmente supporre che il suo avviso si trasformi in 
una cantatina, nella quale le parole: “LA VOCE” assurgerebbero alle altez- 
ze di un bel dò di petto, mentre per le altre parole e frasi, la parlata 
dovrebbe avere delle inflessioni di accento e di sonorità adeguate alla 


grandezza di ogni singolo ca- 
rattere. Questo è quanto, a 
rigor di logica, dovrebbe suc- 
cedere. Ma non c’è dubbio 
che, se si dovesse mettere in 
faccia al pubblico il nostro 
reclamista, egli si guarde- 
rebbe bene dal tenere ver- 


| caratteri 


LION NOIR 
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data la imponente quantità di ordini ricevuti, in seguito 
all'annunzio della ripresa regolare della fabbricazione 
del suo insuperabile prodotto 


RINGRAZIA suol vecchi e nuovi clienti, 
pa H+ dato prova, come 


sempre, di preferire 





balmente un simile linguaggio. della merce cita facile con- 
} . Correnza dei prezzi bassi 
Certamente egli non ripetereb- INVITA tte pezentare. se gl ordini non 
be l'errore commesso nell’av- lecilidina ‘6’ cavia del WPORelaria del ira. 
viso. Esponendo verbalmente limitatamente ali stretto înbbisogno. 
uanto ha fatto stampare, egli he da parte 

q , ) P i; g ASSICURA rile uielazcerà 
sentirebbe, tutt al più, il bi- perchè i chenti siano sempre più soddisfatti, i 

: ed ovunque s'imponga, come per il pas i 
sogno di accentuare con la sato, la genuina crema per calzature aa 


voce, oltre i nomi e le indi- LION NOIR 


cazioni essenziali, anche quel- 
le certe avvertenze importanti 
che nell’avviso figurano stam- 


pate in caratteri jenson cor- SS, 194 (029. 345) 


sivi e cioè: “che pubblica” - 

“apre una” - “gestisce” - 

“diffonde ”, e che procederebbe con un certo metodo elementare, di- 
videndo il discorsetto in periodi, facendo di tanto in tanto una pausa od 
un arresto per riprendere un po’ di fiato, e dando infine alla sua voce 
un' intonazione normale nel periodare. In altri termini, il suo discorsetto 
verrebbe ad assumere una fisonomia grafica a un dipresso come quella 
che trova la sua espressione nell'annuncio I94. In questo esemplare, 
che neppure è un modello vero e proprio, esiste tuttavia un rapporto 
fra il valore delle parole e quello dei caratteri. Il periodare e la sua 
coordinazione trovano un regolare esponente nei blocchi simmetrici, 
staccati dai punti d'arresto e dalle pause, mentre i caratteri conservano 
nei singoli blocchi, come nel linguaggio parlato conserva la voce, una 
intonazione regolare rispondente, più o meno, al vero. 
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Gradazione degli La naturalezza, e niente più della na- 
argomenti. ao0cEcE turalezza, deve servire di modello, 

tanto al reclamista che al tipografo 
quando essi affrontano la difficoltà di rivestire di caratteri il proprio lin- 
guaggio reclamistico. 

Il commerciante che vuole divulgare i suoi prodotti coi mezzi 
offerti dalla stampa è come unoratore che sale alla tribuna, ma mentre 
l'oratore incomincia generalmente il suo discorso a bassa voce e lo 
finisce a voce alta, il reclamista procede in senso inverso. Tutto ciò è 
logico e si spiega benissimo. Infatti, il primo esercita la sua funzione sugge- 
stiva attraverso | organo dell’ udito, ed il secondo attraverso quello 
della vista, e questi due diversi organi si mettono in allarme in modo 
perfettamente opposto. È noto che per svegliare ed incatenare |' atten- 
zione di un uditorio, gli oratori incominciano a parlare quasi sommes- 
samente. La loro tattica è di continuare il discorso conun crescendo nella 
voce, facendo procedere il crescendo parallelamente al crescere d’impor- 
tanza degli argomenti che svolgono. Infatti, gli argomenti migliori e più 
suggestivi sono sempre alla fine del discorso. 

Il reclamista invece capovolge il sistema, e cioè esordisce forte e 
finisce adagio. Egli ha infatti bisogno di mettere in allarme la vista e, 
per farlo, incomincia con le masse più visibili procedendo con metodo 
scalare. In pari tempo egli adatta l’importanza degli argomenti all’ im- 
portanza delle masse visuali ed inizia la sua documentazione sug- 
gestiva con le affermazioni più importanti, terminandola con quelle di 
minor valore. È grazie a questo processo ch'egli ottiene, non sola- 
mente un testo a blocchi di valore decrescente, come venne dimostrato 
nell’ apposito paragrafo, ma un testo rivestito di caratteri che rispondono 
al valore delle frasi e delle singole parole. 


Unità di famiglia. © | caratteri tipografici sono raggruppati 
in numerose famiglie diverse, ciascuna 
delle quali è composta di lettere dello stesso tipo, siano esse maiuscole o 
minuscole (quest'ultime dette di “bassa cassa”), piccole o grandi, grasse 
o magre. Vi sono poi famiglie che hanno rassomiglianze più o meno 
accentuate fra loro e che conservano una certa unità di stile. 
Mettere insieme un testo di annuncio con caratteri di famiglie 
diverse, fra le quali esista troppa dissimiglianza o disarmonia, signi- 
fica non soltanto creare delle difficoltà alla lettura con l’ infastidire la 


I caratteri 


vista, come venne dimostrato nel capitolo: “Come vede l'occhio ”, 
ma offendere l’ estetica, e privare |’ annuncio di una delle sue più pia- 
cevoli attrattive. 

Ricordiamo al lettore gli avvisi 52, 174, 175 e 176. Simili testi 
sono dei veri modelli di antireclamismo. Compilati, composti ed impagi- 
nati secondo i principi di quel vecchio sistema che condannammo sotto 
il nome di “Formalismo”, essi sono dei divoratori di sostanze, e quelli 
che mantengono viva nei nostri commercianti la persuasione che la 
pubblicità è, più che inutile, dannosa. Questi parassiti della ‘“réclame” 
sono annidati in quasi tutte le pagine delle nostre migliori riviste e dei 
nostri giornali, e sono immediatamente riconoscibili dal loro corpo gonfio, 
grigiastro, uniforme, fatto a squame od a mosaico, senza testa, senza 
volto, senza alcunchè di espressivo. Sono questi gli annunci che fanno 
voltare le pagine a novecentonovantanove lettori su mille, senza racco- 
gliere un’ occhiata di desiderio. 

La necessità di comporre il testo di un annuncio con caratteri della 
stessa famiglia s’ impone a chiunque non intenda recare offesa ai più 
elementari principi della tecnica, ed a chiunque voglia prendersi la 
briga di passare in rivista i testi reclamistici delle migliori Case. 

L'unità di famiglia non esclude, beninteso, l’uso di caratteri 
disegnati a mano, per tutte quelle masse visuali di partenza della lettura 
che il reclamista preferisce affidare all’ abilità del disegnatore, ma in 
ogni caso, fra caratteri disegnati a mano e tipi di fonderia, una con- 
veniente armonia d’ insieme è una condizione indispensabile per otte- 
nere l’ effetto desiderato. 


La tipografia nello Che molto, e bene, si possa fare va- 
annuncio. IIIGFAA lendosi della sola tipografia per met- 

tere insieme un avviso, ciò è dimostrato 
dall’esemplare I95 composto da uno dei più fini e appassionati cultori 
dell’ arte grafica, Raffaello Bertieri, direttore e stampatore della rivista 
“Il Risorgimento Grafico”. Togliamo dalla deliziosa pubblicazione, 
. questo modello di composizione tipografica, mettendolo a confronto - 
con le stesse parole dell’ autore - all'annuncio I96, disegnato a mano. 
I{ paragone attesta che non è sempre indispensabile ricorrere al 
disegnatore per ottenere un avvisetto suggestivo e distinto, sebbene in 
questo suo esemplare il Bertieri abbia adoperato caratteri di eccessiva 
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Annuncio pubblicato su un quotidiano 


La disposizione gencrale rivela la poca pratica del compilatore, «di troppo «passe 
scecupato dallo stemma ha impedita un'rqua ripartizione di lianco nel 
rimunconte dell'annuncio. al quale è por reso poco men dhe 


uleggilealo dulla forma del carattere 


Altezza dell'originale 
12 centimetri a da è 196 (pag. 347) 


magrezza, specie per un quotidiano. Ma non possiamo farne colpa 
all’ autore; egli è un artista fine e le sue pubblicazioni reclamistiche 
interessano particolarmente articoli di lusso. 

I caratteri mobili, maneggiati da un tipografo di valore, che ha il 
senso della misura nell’ areazione del testo ed il gusto fine, possono 
soddisfare molte esigenze della “réclame ” su giornali e riviste, parti- 
colarmente nei casi in cui il reclamista non dispone di molto spazio, 
o preferisce interrompere la serie delle inserzioni illustrate con avvisi 
composti di un breve testo suggestivo. 

Molti annunci fatti con caratteri mobili, quando hanno il pregio 


I caratteri 
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della chiarezza e di una grande semplicità, sono spesso preferibili a 
quelli illustrati. I numeri: I97 e I98 sono indubbiamente più suggestivi 
del I9Y9. Il 198 (che manca dell'indirizzo) venne tolto da un giornale 
di Bologna. L'originale aveva però l’ areazione attraversata da barre 
che s’incrociavano agli angoli a guisa di fregi, e che soprimemmo per 
dare al testo più luce e metterlo maggiormente in valore. 

Il testo di questo annuncio, identico a quello dell’ originale, è 
redatto con intonazione verbale, ma è privo del “ voi ”. Il testo del- 
l'avviso 197 invece, si palesa più forte, più vigoroso. per l’uso del 


ce ° » 


VOI 
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L'indirizzo 


L'indirizzo. 
CAPITOLO 21.0 


Un errore ch’ è di- L'errore che più comunemente commette 
ventato una tradi- la grande maggioranza dei nostri inser- 
zione. GoONGGGAsSGGAO  zionisti è di mettere in testa agli an- 

nunci il nome della Ditta. In tal modo 
il nome diventa la massa visuale principale di attrazione, e quindi il 
punto di partenza nella lettura. 

Simile procedimento denota una mentalità reclamistica primitiva 
ed è in istretto rapporto con le vecchie concezioni commerciali le 
quali sono molto più bottegaie che commerciali. 

La “réclame” non interessa il pubblico che per la “cosa” che 
essa offre, e non per “colui ” che fa l'offerta. 

Chi ha bisogno di acquistare un prodotto o ne prova semplicemente 
un vago desiderio, e, sfogliando un giornale od una rivista, si sente in 
pari tempo sollecitato da un'immagine suggestiva del prodotto deside- 
rato, è probabile che s'interessi di saperne di più sul prodotto stesso, 
e molto verosimilmente di conoscere anche il nome di chi lo vende, 
per potervisi indirizzare. Ma se al posto dell’articolo l'osservatore trova 
il nome, la sollecitazione del bisogno o del desiderio d'acquisto non 
ha affatto luogo. 

Il nome del venditore non ha alcun interesse, alcun valore per il 
pubblico, tranne il caso in cui la notorietà abbia fatto subire al nome 
della Ditta una trasformazione nel senso di aver fatto diventare questo 
ultimo sinonimo di prodotto. Un caso di tal genere è però poco fre- 
quente, e, comunque, per giungere ad una simile notorietà, la via più 
breve non è certo quella d'incominciare la propria campagna recla- 
mistica con l'offerta del nome anzichè del prodotto. 

L'argomento del nome ha formato oggetto, nella parte teorica del 
libro, di uno studio speciale, e se dall’ esame fatto siamo venuti alla 
conclusione che il nome delle Case che godono di una grande noto- 
rietà può essere adoperato come un'affermazione reclamistica di 
altissimo valore, non è lecito dimenticare che questi commercianti, 
valendosi solo del nome, non si rivolgono che alla loro clientela già 
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fatta e non a quella da farsi. La “réclame” non ha precisamente per 
iscopo di ripetere l' offerta a coloro che “ già sanno”, ma sopratutto 
a coloro (e formano la grande maggioranza) che “ancora non sanno ”. 
È solamente col rivolgersi a questa enorme quantità di gente ancora 
ignara ch'è possibile aumentare considerevolmente le vendite, tanto da 
creare un organismo commerciale di grande stile. 

C'è in questa smania di taluni reclamisti di premettere il nome, 
la preoccupazione di un'affermazione personale, più che di un’ affer- 
mazione puramente commerciale. 

la tendenza del grande commercio moderno non è di mettere in 
mostra il nome del titolare o dei titolari dell’ azienda, ma l' organismo 
commerciale che questi elementi direttivi o finanziari personificano. 


La posizione del La posizione naturale, giusta, del nome 
nome, dell’indirizzo e dell’ indirizzo di chi fa l'offerta, è 
e della marca. GOGO in calce e nel centro dell’avviso, oppure 

a destra, ma in ogni caso sempre in 
calce, e sulla linea di orientamento. 

La grande maggioranza degli annunci americani ha il nome e 
l'indirizzo della Ditta in calce al testo. Da questa regola generale sfug- 
gono due sole categorie d’ inserzionisti : i principianti in “ réclame ”, e 
cioè quelli che non si servono degli uffici tecnici di pubblicità per 
elaborare i loro piani di propaganda e che si risolvono a farla a 
casaccio, di propria testa e senza metodo (di questa gente ce n’è an- 
che in America); ed i grandi inserzionisti, i principi della “réclame ”, 
quelli il cui nome è diventato sinonimo di prodotto. In tal caso 
però il nome perde della sua qualità vera e propria, e diventa una 
marca. 

Il nome e l'indirizzo non sono certo degli elementi trascurabili 
per un venditore, e simili elementi hanno indubbiamente il diritto di 
essere messi in vedetta da caratteri di un valore equivalente all’ impor- 
tanza che hanno. Questi elementi esseziali devono fare macchia e for- 
mare, in calce all’ avviso, una massa visuale, un punto di attrazione la 
cui funzione è precisamente quella di completare |’ azione che inizia 
la massa visuale di partenza nella lettura, posta in testa all’ annuncio. 
In altri termini, nome e indirizzo devono costituire la macchia terminale 
che fa da peso, da calamita, all’azione naturale della vista, e cioè alla 


L'indirizzo 


tendenza che questa ha di abbassarsi. Questa massa visuale terminale 
compie un'azione di equilibrio nel giuoco della lettura ed in quello 
dell’ organo visivo. 

In molti casi, l’ indirizzo assume l’ aspetto di una marca, od è la 
marca stessa che prende il suo posto. Generalmente, nei buoni an- 
nunci, gli inserzionisti collocano la marca come negli avvisi 180 e 181. 
Le dimensioni della marca devono però essere, in ogni caso, limitate, tali da 
non costituire una macchia visuale capace di disorientare la vista, op- 
pure di sottrarre questa all’azione della massa iniziale di partenza 
nella lettura costituita dagli elementi dell’ illustrazione documentaria. 


Le chiavi. nanccaaca Le chiavi hanno un'importanza capitale, 

perchè servono a controllare la forza 
del ‘“ medium” che veicola l’ annuncio e quindi la forza di rendimento 
di quest’ultimo in rapporto al suo costo. 

Le chiavi sono dei segni convenzionali aggiunti all’ indirizzo, segni 
che variano col variare dei “ mediums ”. Questo espediente delle chiavi 
offre al reclamista il modo di stabilire in quale giornale o pubblicazione, 
colui che gli scrive, ha letto il suo annuncio e ne ha tolto l’ indirizzo. Il 
neo-cliente rivela questo particolane dal tenore dell’ indirizzo che traccia 
sulla busta diretta all’ inserzionista. 

L'avviso 129 offre un esempio di indirizzo a chiave. Questa è fornita 
dal contrassegno : B. 7, che si trova a fianco della dicitura: Write for 
“Bath Book”. Le chiavi sono i segni rivelatori del giornale. Natural- 
mente simili segni variano per ogni giornale o pubblicazione. Essi 
servono a selezionare i ‘“ mediums” che si rivelano più efficaci, quelli 
che veramente producono. 

L’ uso delle chiavi va nullameno trattato con particolare prudenza 
e con molta perizia, per non tradire troppo apertamente le intenzioni 
dell’ inserzionista. 

In America il pubblico ama la pubblicità e sa a che cosa servono 
le chiavi. Egli trova questo sistema tanto logico e così ragionevole, 
che quando il consumatore scrive all’ inserzionista, non trascura di 
mettere l'indicazione delle chiavi, pur essendo convinto che il recapito 
della corrispondenza non verrebbe pregiudicato da un’ eventuale omis- 
sione. Il pubblico lo fa per ispirito di solidarietà col produttore, dal 
quale sa di ricevere qualche cosa di utile, che merita di essere gene- 
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ralizzato su vasta scala. D'altronde questo 


CUT ME OUT! aiuto non costa alcuna fatica, mentre giova 


and mail me, with your name and molto all’ inserzionista per selezionare i 
a a suoi “ mediums ”. 

ne a In Italia il pubblico non ha famigliarità 
$10 a weck excra in your spare time! con le chiavi e non sarebbe quindi prudente 
fa fare delle aggiunte composte di numeri o di 


lettere soverchiamente indiziarie. Ciò equi- 
varrebbe a mettere in allarme il lettore ed a 


Address 
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Cif Leto arcani SSlole pie i i cati 
Lara provocare il giuoco dell’ inibizione alla let- 
tura. Bisogna procedere con molto tatto, 
Grand È : 
dallonisinsie 200 se. 354) come fanno da noi le Case straniere, le 


sole che adoperino talvolta le chiavi nei 

loro avvisi sulle nostre pubblicazioni. La 
scelta delle chiavi è del resto facile, e gli espedienti ai quali ognuno 
può ricorrere sono innumerevoli. 

Un altro mezzo per operare il controllo è quello di fare stampare, 
insieme all'avviso, un tagliando. Dal tipo del tagliando, l'inserzionista rico- 
nesce il “medium”. L'illustrazione 200 è un tagliando di una delle più 
note Case editrici di Filadelfia “ The Curtis Publishing Company”. Il ta- 
gliando incomincia con questa frase: “Tagliatemi fuori”. 


II controllo. ARRRRR® Dal particolare delle chiavi suddescritto, 

è possibile formarsi un'idea dell’ impor- 
tanza che gli americani annettono alla scelta dei giornali. La preoccu- 
pazione di conoscere quali sono i “ mediums” che valgono, e quali 
quelli che non valgono; quelli che rendono e quelli che non rendono, 
attesta la fiducia ch’ essi hanno nella serietà dei loro metodi di propa- 
ganda. 

Il controllo permette di seguire, con precisione aritmetica, tutto il 
meccanismo del gettito della “réclame ”, e di operare le indagini più 
accurate, quelle su cui si basa lo svolgimento della campagna reclami- 
stica. | “ mediums” che non servono vengono inesorabilmente abban- 
donati, mentre quelli che raggiungono meglio il consumatore, che vanno 
a cercarlo, quelli che hanno le caratteristiche più accentuate per operare 
nel pubblico, e con maggiore accuratezza, una specie di selezione, quelli 
insomma che danno un maggior gettito di ciò che specificammo con 
la parola: “ applicazioni”, sono oggetto delle maggiori cure da parte del 


L° indirizzo 


tecnico. Il reclamista si vale di questi grandi, potenti amici del suo 

portafoglio, per intensificare al più alto grado possibile la ‘“réclame ”, 
| fino a conseguire il massimo risultato raggiungibile consentito dalla loro 
potenzialità. 


L’ azione del con- Quando lo specialista incontra un “me- 
trollo dà un po- dium” che risponde bene e che può 
tente aiuto al con- sfruttare, allora egli vi adatta la sua 


cettore reclamista. concezione reclamistica. 
Lo studio psicologico che offrono 


le “applicazioni” è interessantissimo per un tecnico che vuol adattare la sua 
“réclame ” alla qualità dei lettori, ed a quel particolare stato di ricet- 
tività che il “ medium” genera fra questi. È uno studio assai compli- 
cato, che prende le mosse da diversi fattori. C'è sempre un rapporto 
strano, curioso, spesso molto interessante, fra la veste e l’anima del “ me- 
dium ”, e cioè la forma, i colori, la stampa, il numero degli esemplari, il 
valore morale, spirituale, letterario, artistico, ecc. di quest'ultimo, e lo stato 
di ricettività che tutti questi elementi generano in determinate classi e 
categorie di lettori. La concezione reclamistica creatrice di un ambiente 
di suggestione indiretta a mezzo dell’ illustrazione, deve vibrare all’ uni- 
sono con tutti questi elementi. 

Non è chi non veda, da queste brevi note, quanta importanza 
assuma il fatto di saper fare, o di non saper fare la “réclame”, e 
quale forte ripercussione, nelle tasche dei reclamisti, possono avere gli 
errori commessi nel farla. 


Le difficoltà del Beninteso, non tutti gli annunci pos- 
controllo. aRrRaRcRaADa sono essere muniti di chiavi di con- 

trollo, giacchè queste servono solamente 
i casi di vendita diretta, e cioè servono quei reclamisti che vendono i 
loro prodotti direttamente ai consumatori e che non passano pel tramite di 
depositari od intermediari. 

Anche sui giornali italiani si nota qualche raro avviso a chiave, 
ma i pochissimi che di tanto in tanto appaiono sulla nostra stampa, 
sono di Case reclamistiche straniere. 

Il controllo della “réclame” per la vendita indiretta si presenta 
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arduo e difficilissimo; esso forma lo studio e la preoccupazione degli 
specialisti più in vista. E si capisce; esso ha un'importanza eccezio- 
nale per un venditore. Questo controllo è un punto d'appoggio che ha 
un po’ la fisonomia di quell’ altro, ben noto, e contenuto nella frase: 
“dammi un punto d'appoggio, e ti solleverò il mondo”. Il reclamista 
può dire, “ dammi il modo di controllare la vendita indiretta provocata 
dalla “réclame” e ti farò ricco”. 

Lo studio del controllo, come quello di tutti i mezzi di “ réclame ” 
più svariati, nuovi e moderni, è così vasto e complesso, che un altro 
volume, ed altri, ed altri ancora, non basterebbero ad esaurire il tema. 


advertisina 


L'annuncio e la propaganda 


L'annuncio e la propaganda. 
CAPITOLO 22.9 


La grande mac- Lo studio della concezione e costru- 
china che fabbrica zione reclamistica dell'annuncio, o av- 
Il consumatore. coa viso, ha offerto l’ opportunità di pre- 

sentare uno scorcio di quella grande 
macchina che ha nome “ Pubblicità ”, ‘“Réclame” o “Propaganda ” 
che dir si voglia; quella macchina che produce il consumatore, che 
i nostri amici d’oltre Atlantico conoscono così bene, in tutti i parti- 
colari, e della quale sanno servirsi con tanta abilità. 

Tale studio non esaurisce il vasto problema dell’ organizzazione 
della propaganda e quello di tutti i suoi potenti mezzi di azione; ma in quel 
piccolo rettangolo entro cui vive e palpita l'annuncio c’è tutto il telaio 
della macchina che serve alla divulgazione dei prodotti. Nell’ annuncio 
c'è il volto vero della “réclame ”. 

Le illustrazioni 201 e 202, mostrano la fisonomia, la personalità 
dell’ annuncio e ne mettono a nudo il meccanismo. Osservandole, 
qualche ipercritico può pensare, e credere, che la rigida applicazione 
del metodo significhi uniformità di risultati, od in altri termini, che gli 
avvisi fatti col razionalismo di cui questo libro tratta, escano da una 
unica matrice che li mette al mondo tutti dello stesso stampo. 

I{ lettore rifletta a quanto già accennammo in un’ altra parte del 
presente lavoro. Il mondo è popolato da quasi due miliardi di esseri 
umani i volti dei quali sono composti degli stessi elementi ed hanno 
la medesima struttura fisico - estetica; ciò malgrado, non esiste una sola 
fisonomia che possa essere confusa con un'altra. Vi sono volti che 
piacciono, e volti che non piacciono ; volti che invitano, e volti che 
respingono ; volti sui quali risplende il sorriso e tutto un mondo di 
cose belle e buone, e volti di idioti e di cattivi; volti che vi vuotano 
il portafoglio, e volti pei quali non dareste un quattrino. Così è de 
l'annuncio. 

Su alcuni volti umani risplendono tratti di bellezza strana: sfuma- 
ture che hanno profonde e oscure origini, espressioni che non riusciamo 
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Trama dell'annuncio suggestivo 


Suggestione fisica 
(operante sull'organo visivo) 


Linea di orientamento. 

Macchia (o massa visuale) di attrazione princi- 
pale e di partenza per l'esplorazione dell'annuncio 
Movimentazione della figura convergente alla 
documentazione e al testo, in armonia alla linea 
di orientamento generale. 

Macchie (o masse visuali) di alt‘azione secon- 
darie formate di caratteri a valore decrescente. 
Macchia (0 massa visuale) di attrazione terminale. 
Punti di arresto nella lettura, e per l'areazione. 
Freccie di concatenazione e di orientamento. 
Areazione. 

Fondo; tinta di contrasto. 


*a) 202 


(pag. 357) 
%2) 


b) 
c) 


d) 
e) 


Suggestione psichica 
( operante sull' immaginazione ) 


Concezione reclamistica basata sulla sollecita- 
zione de! sentimento della vanità. 


Illustrazione a base di suggestione indiretta ope- 
rata dalla persona. 


Documentazione indiretta, ossia presentazione 
del prodotto in azione e nei suoi risultati. 


Testo redatto con intonazione verbale personale. 


Affermazione principale redatta in tempo pre- 
sente. 


f) Affermazioni secondarie. 
&) Indirizzo a chiave. 


h) 


Marca. 
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a distinguere con i soli occhi del volto, ma di cui sentiamo il fascino 
arcano con l’ aiuto di quelli dell’ anima. Sono tratti che imprimono al 
viso un’ espressione tutta propria, particolare, originale, che creano un 
abisso fra fisonomia e fisonomie. 

Questa espressione porta un nome preciso e ben appropriato; si 
chiama: originalità. Anche i tratti dell'avviso possono acquistare l'’e- 
spressione dell’originalità, di quell’originalità che ponemmo in rilievo 
nel capitolo così intitolato. 

L'annuncio suggestivo 201 non ha nulla di originale, poichè altro non 
serve che a mettere in luce il metodo, ma il meccanismo che rivela può 
essere rivestito dalle più ardite e geniali forme dell’originalità, da un 
numero incalcolabile, inesauribile di forme. 

Chi è in grado di fare un avviso secondo il metodo moderno, ne 
sa abbastanza, in fatto di propaganda e di organizizzazione commer- 
ciale moderna, per poter lanciare le propaggini della propria volontà da 
un polo all'equatore, e da un meridiano all’altro. Chi ha nel cervello 
il metodo per creare l'annuncio possiede gli elementi di successo per 
tracciare un piano di propaganda atto a sconfinare dal proprio paese, 
un piano tanto vasto da raggiungere coi suoi tentacoli tutte quelle 
regioni del mondo dove sventolano le bandiere dei popoli più audaci 
ed attivi, ma dove non risplende ancora la più vecchia, la più gloriosa 
di tutte le bandiere commerciali e civili: la nostra! 

I giovani italiani devono adoperare tutte le loro forze, tutto il loro 
brillante ingegno, per portare lontano il nostro vessillo. Non devono 
credere che in questa lotta non ci sia della poesia e del romanticismo. 
Essa contiene tanta bellezza etica ed estetica quanta ne può contenere 
una ricchezza bene conquistata e signorilmente, civilmente e generosa- 
mente adoperata. La ricchezza! Meravigliosa forza distributrice di bene, 
per un uomo forte nel pensiero e nell’ azione. 

Ricordi il lettore, che i grandi industriali e commercianti moderni 
devono la loro fortuna al piccolo rettangolo propagatore dei loro pro- 
dotti, vestito e trasformato in tutti i modi, trasportato vicino, lontano, 
dovunque, con tutti i mezzi e sotto tutte le forme. 
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La reciame luminosa 


La “réclame” luminosa. 


CAPITOLO 23. 


Dove ha raggiunto Termineremo le pagine di questo la- 
un enorme svilup- voro con l’offrire qualche pallido ri- 


po. PFNALNTIANAFALNCAE flesso delle meraviglie della “réclame ” 
luminosa. Questo genere di “réclame ”, 


ha assunto in America degli aspetti fantastici per grandiosità nella 
forma e per potenza nell’ azione. Le poche pagine illustrate che seguono 
danno un’ idea dei giganteschi apparecchi che i reclamisti hanno avuto 
l'audacia di farsi costruire, profondendo somme che, per i soli impianti, 
rappresentano delle fortune e spendendo giornalmente, per ciascun 
apparecchio, cifre equivalenti a rendite di grossi capitali. (L'impianto 
WRIGLEY'S, a pag. 375, è costato mezzo milione di dollari). 

C'è a New York una strada tanto illuminata dalla “ réclame” da 
essere conosciuta sotto il nome di Strada Bianca (White way). In questa 
grande arteria della metropoli gli apparecchi gettano, dai grattacieli, tor- 
«renti di luce, rendendo la notte più chiara del giorno. Fontane luminose, 
coppe di sciampagna spumeggiante, cavalcate fantastiche, gatti che arruf- 
fano immense matasse di filo, ruote che girano pazzamente, tutta una fan- 
tasmagoria di sfavillanti luci che si rincorrono, che scompaiono nel 
buio: e che si riaccendono più bianche e sfolgoranti, illuminano il cielo 
della Babele moderna. Molti di questi apparecchi luminosi hanno dimen- 
sioni superiori all’ intera facciata di uno dei nostri maggiori palazzi. 


Dove non esiste In Italia c'è, in verità, qualche cosa 
neppure. DININAICA che arieggia a ‘“réclame ” luminosa, 
su alcuni tetti, non sappiamo se di 


Milano, di Roma o di Genova. Ciò non impedisce che il nostro Paese 
sia popolato da ben quaranta milioni di abitanti, di fronte a cento mi- 
lioni di Americani. Noi non abbiamo le cascate del Niagara, è vero, 
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ma da tanti anni, oramai, siamo così abituati a sentirci ripetere che 
l’Italia è il Paese del carbone bianco, che sarebbe ragionevole di 
supporlo anche quello dell’ abbondanza in fatto di luce elettrica. 

Osiamo sperare che qualche audace industriale intuisca quanto 
sia grande l'avvenire che anche da noi è riservato alla pubblicità lumi- 
nosa, e come l’Italia non possa, non debba sottrarsi all’ utilizzazione 
di questa forza moderna, indispensatile allo sviluppo degli affari. 

Nello stesso modo che gli industriali adoperano le macchine per 
fabbricare i loro prodotti, i commercianti devono adoperare le macchine 
reclamistiche sotto tutte le loro forme per tessere i loro affari. Chi 
nutrirà i nostri grandi stabilimenti, le officine, i cantieri. le mille fab- 
briche che ergono le loro antenne fumose nel nostro cielo, se non 
le macchine che fabbricano il consumatore ? 

Alla ‘“réclame” luminosa sotto tutte le sue forme, ed in particolar 
modo a quella cinematografica, è destinato un grande successo, un suc- 
cesso superiore ad ogni più azzardata previsione. Siamo facili profeti 
prevedendo che la cinematografia diverrà, in un non lontano avvenire, 
il più potente agente di propaganda, non solo per i prodotti, ma per la 
divulgazione delle idee e della cultura. La piccola macchina che proietta 
i suoi fasci luminosi sullo schermo cinematografico è il più potente fattore 
di civiltà che la scienza abbia creato. Essa sarà, per i popoli, la cat- 
tedra e la scuola. 

E poichè l’ avvento di queste nuove forze produttrici, nel campo 
del pensiero e dell’azione, sarà inevitabile, fatale, anche per noi italiani, 
a meno che non vogliamo rinunciare al nostro avvenire commerciale e 
civile, tanto vale che i coraggiosi si mettano senz'altro al lavoro, 
poichè siamo già troppo in ritardo, e perchè la ricchezza non è fatta 
per i popoli che si lasciano additare il cammino. 
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